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RESUMEN EJECUTIVO 
“Proyecto para la creación e implementación de un Contact Center orientado a prestar sus 
servicios a los laboratorios farmacéuticos del Ecuador” 
En el presente proyecto de tesis, se presentan las herramientas a utilizar para realizar la creación e 
implementación de un Contact Center que brindará sus servicios a los laboratorios farmacéuticos del 
Ecuador.  
A través de la implementación de este Contact Center se podrá mejorar varios de los procesos 
deficientes que poseen empresas similares en el área de servicio al cliente (paciente, médico y 
farmacias) ya que es una herramienta que permite no sólo atender todos los requerimientos que se 
presenten, sino también entregar una solución rápida y oportuna, entregando así un servicio de calidad 
que permita que el cliente se sienta satisfecho con la atención brindada. 
Con esta propuesta se podrá entregar un servicio diferenciado, el cual le permitirá tener una ventaja 
competitiva en el mercado y entregar una imagen positiva a sus clientes y así lograr su fidelización. 
PALABRAS CLAVES 
CONTACT CENTER: Es un Centro de Llamadas donde existe un sistema integrado de telefonía, 
computación y personal humano, que se orienta a potenciar las labores más importantes de una 
empresa, por medio de una comunicación telefónica. 
CLIENTE: Persona u organización que necesita comprar o adquirir un bien o servicio. 
TELEOPERADORES: Empleados que laboran en la organización y principal contacto con el cliente 
externo. 
NÚMERO 1800: Línea telefónica, sin costo para la persona que llama. 
SATISFACCIÓN: Razón, acción o modo con que se sosiega y responde enteramente a una queja, 
reclamo, requerimiento o solicitud. 
LABORATORIO FARMACÉUTICO: Aquel que se dedica a la manipulación o elaboración de 
medicamentos o de materias primas cuyo destino exclusivo sea la elaboración o preparación de los 
medicamentos. 
SERVICIO: Son actos, esfuerzos o actuaciones que se entrega a un cliente ya se interno o externo y a 
un consumidor. 
 
  
EXECUTIVE SUMMARY 
"Project for the creation and implementation of a Contact Center aimed to provide services to 
the pharmaceutical laboratories of Ecuador" 
In the present draft of the thesis presents tools to use to perform the creation and implementation of a 
Contact Center that will offer its services to the pharmaceutical laboratories of Ecuador. 
Through the implementation of this Contact Center will be able to improve several of the processes 
that poor possess similar companies in the area of service to the customer (patient, physician and 
pharmacy) as it is a tool that allows you to not only meet all the requirements that are presented, but 
also deliver a quick and timely solution, delivering a quality service that will allow the customer to 
feel satisfied with the care provided.  
With this proposal will be able to deliver a differentiated service, which will allow you to have a 
competitive advantage in the marketplace and deliver a positive image to your customers and gain 
their loyalty.  
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INTRODUCCIÓN 
A través de desarrollo e investigación se pretende hacer que una empresa tenga  mayor éxito, por 
tanto mayor rentabilidad; que ésta cree y se posicione como vanguardista; que pueda poseer una 
mirada a futuro, previéndolo y  hacer del recurso humano un real y verdadero soporte para mejor y 
mayor funcionalidad. 
En la Industria Farmacéutica, el modelo tradicional en el proceso de promoción y comercialización 
de los medicamentos, durante mucho tiempo, ha sido resistente a cambios. Las compañías, con un 
costo considerable, continúan con el sistema de representantes de ventas, en persona, visitando los 
consultorios y centros de atención donde trabaja el profesional de la salud. En ese acto, le entregan 
muestras gratis del medicamento que promocionan, le proporcionan otros servicios y le explican el 
valor de las nuevas medicaciones del laboratorio que representan. 
Sin embargo, ninguna industria puede ser indiferente a la revolución que provocan las nuevas 
tecnologías y sobre todo los contact centers en el proceso de comunicación. 
Crear un nuevo modelo de gestión comercial alternativo y a su vez complementario a la actual 
fuerza de ventas basado en la disciplina del Contact Center es algo que gracias a las nuevas 
tecnologías es posible. El Contact Center será una excelente alternativa complemento a la estrategia 
comercial del laboratorio farmacéutico. 
En el capítulo I se trata sobre temas básicos de Contact Center como su utilidad siendo una 
herramienta competitiva, los pasos importantes para lograr el éxito en el negocio, la Gestión de 
relaciones con el cliente, las mejoras que aporta y su origen. 
En el capítulo II se trata acerca del estudio de mercado, los objetivos, la oferta y demanda del 
servicio, el cual tiene procesos particulares de carácter decisivo que se encuentran en el ámbito de 
la tecnología y que impactan al trabajo. 
En el capítulo III se habla sobre el estudio técnico del proyecto ya que un contact center es operado 
por agentes ubicados en estaciones de trabajo y generalmente en un amplio espacio dispuesto para 
tal fin. 
En el capítulo IV se habla sobre la estructura administrativa, este estudio incluye una descripción 
de los costos administrativos, el aspecto legal de la empresa, misión, visión, los permisos que se 
requiere y los trámites de constitución necesarios. 
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El capítulo V trata sobre el estudio y evaluación financiera del proyecto, el cual es de gran 
importancia en la toma de decisiones de aceptar o rechazar un proyecto.   
Este proyecto, además de servir de base para instalar mi propio negocio,  es un aporte para todas 
aquellas personas que evalúan la posibilidad de iniciarse en el negocio de un Centro de Contacto.  
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CAPÍTULO I 
 
1. GENERALIDADES 
  
1.1. GENERALIDADES DE LOS SISTEMAS CONTACT CENTER 
Un Contact Center tiene la función de facilitar la comunicación entre las personas a través de los 
medios de comunicación, ofreciendo así una actividad multicanal. Permite que la empresa realice 
contactos con sus clientes a través del teléfono, fax, correo electrónico, chat, voz IP, internet, etc., y 
así genere un punto único de contacto con los clientes.  
El mayor valor agregado que proporciona un Contact Center bien equipado es registrar la historia 
de los contactos, independiente de la vía de comunicación, potenciando una mejor atención a los 
clientes. 
1.2.  CONCEPTO DE CONTACT CENTER COMO HERRAMIENTA 
COMPETITIVA 
La globalización ha traído consigo una mayor competencia en el mercado, las empresas se 
encuentran ante las dificultades diarias de tratar de vender sus productos o servicios compitiendo 
ante una diversidad de empresas que ofrecen productos o servicios similares y tal vez a precios más 
bajos  es por ello que surge de las empresas la necesidad de atraer clientes, de satisfacerlos y de 
mantenerlos: “Servicio es la oportunidad de influir y hacer diferencia en la vida de alguien más”1. 
Por ello ha surgido el concepto de Contact Center, el cual es un centro de atención integral que 
ofrece una mejor forma de comunicación entre las personas y sus clientes. Además permite lograr 
una relación más cercana con cada uno de ellos lo que genera un mayor éxito en la venta de los 
                                                     
1
 20 Frases inspiracionales en el Servicio al Cliente – Parte 1 (2011) Creces (¿Quieres incrementar el nivel de servicio al cliente en tu 
negocio?) disponible en URL: http://www.crecesco.com/2011/03/20-frases-inspiracionales-en-el.html consulta 6 de abril de 2012 
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productos o servicios de una empresa y ayuda construir una relación más cercana con los clientes, 
lo cual es necesario para tener éxito en el corto plazo y poder mantenerse en el mercado a largo 
plazo.  
La definición de Contact Center, por lo general, está dirigida al ámbito tecnológico, es decir, 
estructura, diseño de hardware y software, así como la funcionalidad que se brinda a través de los 
sistemas. Precisar que es un Contact Center va más allá de un sistema informático o tecnológico de 
vanguardia, lo cual es muy importante para facilitar el trabajo humano, además el ser humano es el 
elemento más importante en la definición. Un Contact Center es aquel que provee a la empresa de 
los elementos necesarios para con un servicio centralizado vía telefónica, establezca relaciones de 
mutuo beneficio, con sus clientes, proveedores, etc., es una funcionalidad diseñada para manejar 
grandes volúmenes de llamadas telefónicas entrantes y salientes desde y hacia sus clientes, con el 
propósito de dar soporte a las operaciones cotidianas de la entidad.  
Con la creciente competencia los clientes buscan un servicio de calidad y atención de primera, es 
por ello que las empresas intentan dar un trato personalizado a sus clientes y le dan un gran valor a 
un canal de comunicación con ellos. Un Contact Center representa la herramienta para lograr captar 
y mantener a los clientes y de esta forma estar un paso adelante de la competencia.  
En general el Contact Center es un centro donde se integran diversos canales de interacción con la 
empresa como teléfono, fax, internet, correo electrónico, etc., ofreciendo a sus clientes un único 
punto de contacto para resolver sus necesidades. 
1.3. CINCO TESIS DE ÉXITO EN LOS CONTACT CENTERS2 
Un instituto Alemán especializado en investigación aplicada a la comunicación, el Institut für 
Angewandte Kommunikationsforschung, desarrollo un estudio entre 300 contact center para 
analizar los factores claves del éxito en telemarketing. Sus cinco tesis principales incluían varios 
elementos que generaban un diferencial de crecimientos con respecto a la competencia: 
Especialización: El 21.8% de los contact centers que ofrecen un máximo de tres servicios, 
generaron en cada de esos servicios un crecimiento superior al 15%. Los contact center con cuatro 
o más servicios obtuvieron un crecimiento del 14.1%. Los operadores especializados son más 
                                                     
2
 Cinco tesis de éxito en los Contact Centers (s.f) MANAGERSMagazine disponible en URL: 
http://managersmagazine.com/index.php/2009/05/cinco-tesis-de-exito-en-los-contact-centers/ consulta 11 de abril de 2012 
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confiados y eficaces en las ventas: 46,1% de ellos logró vender ampliaciones de oferta 
frecuentemente o siempre; entre los generalistas, el porcentaje es del 36,5%. 
Cross Selling / Ventas cruzadas: El 54,9% de los encuestados ofrecen a menudo o siempre, y por 
iniciativa propia, una ampliación de la oferta de servicio más allá de la consulta original. A la 
pregunta de si el cliente está satisfecho, el 99,6% afirma que está bastante contento o muy contento. 
Para que este tipo de ofertas funcionen hay que sorprender al cliente y mostrarle claramente los 
beneficios. 
Economías de Escala: El 40,9% de las pequeñas empresas de hasta 9 puestos obtuvieron 
ganancias de más del 15%. Sin embargo, para las medianas (entre 10 y 40 puestos) y grandes 
empresas (de más de 50 puestos), los porcentajes de crecimiento fueron muy superiores, del 64,2% 
y el 65,7% respectivamente. 
Enfoque en la captación de nuevos clientes: Las empresas que tratan continuamente de adquirir 
nuevos clientes consiguen mayores porcentajes de crecimiento que las que renuncian a esta 
estrategia: un 60,3% de las primeras pudieron alcanzar porcentajes de crecimiento del 15% durante 
tres años consecutivos; en el caso de las segundas, el del 51%. 
Personal satisfecho: Uno de los principales problemas del sector del tele marketing es su imagen, 
lo que incide negativamente en el personal. El 80,1% de los encuestados asocia la tensa situación 
laboral una influencia negativa sobre el éxito de la empresa. Entre los contact center orientados a la 
calidad, el porcentaje es del 75,3%; entre los orientados al precio, del 62,5%. 
1.4. EMPRESAS EN ECUADOR QUE ACTUALMENTE OFRECEN EL SERVICIO 
DE CONTACT CENTER 
Redatos Contact Center 
Empresa con 16 años de experiencia en el área de Call Center-Contact Center. 
Dirección: Avenida República del Salvador y Moscú. Edificio Aseguradora del Sur. Quinto Piso. 
Quito.  
Página web: www.redatos.com.ec 
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Portafolio de servicios 
 Ventas multicanal 
 Estrategias fidelización clientes 
 Servicio al cliente 
 Prospección 
 Bases de datos 
 Asesoría para montaje de Contact Center 
 Reportes confidenciales 
Valores y principios 
 Pasión 
 Respeto 
 Actitud/Compromiso 
 Profesionalismo 
 Integridad 
 Crecimiento Personal 
 Conocimiento/experiencia 
 Capacidad de aprendizaje 
 Trabajo en equipo 
 Imaginación 
 Pensamiento estratégico  
 Comunicación con orientación al cliente 
C3 Contact Center Consulting 
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Empresa enfocada en satisfacer las necesidades de sus clientes, basados en técnicas y herramientas 
de marketing y gestión de call center. 
Dirección Quito: Yugoslavia e Inglaterra esquina.  
Dirección Guayaquil: Edificio Trade Building (Ciudad del Sol) Torre 2 Piso 5 Ofic. 534.  
Página Web: www.c-3.com.ec 
Portafolio de servicios 
 Consultoría y Administración de Call Centers 
 Actualización de bases de datos 
 Atención de líneas de servicios 1800-1700 
 Confirmación de eventos 
 Telemercadeo de productos y/o servicios 
 Encuestas telefónicas 
 Postventa 
 Invitaciones telefónicas 
 Agendamiento de citas 
 Envío de Información segmentada 
 Envíos de emailing 
 Implementación de Centros de Contacto 
 Venta de tarjetas de crédito 
American Call Center 
Centro de atención telefónica y de servicios con la capacidad de conectarse con todo el mundo a 
través de una red propia de telecomunicaciones. Fundada en el año 2000, es una empresa experta a 
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nivel mundial en la gestión de contact centers, creando más valor a través de una mejor experiencia 
del cliente. La estructura organizacional de American Call Center está formada por un equipo de 
Directores, Coordinadores, supervisores, líderes, agentes y tele asesores, quienes se vinculan a 
través de una relación lineal. 
Dirección Quito: Av. Patria y Amazonas, Edificio COFIEC piso 2 y 3. 
Dirección Guayaquil: Cdla. La Garzota, Mz - 37. Solar 1, Herradura 6ta y Av. Eloy Velásquez 
Página Web: www.americancallcenter.com 
Portafolio de servicios 
 Servicios estratégicos 
 Alquiler de soluciones de Contact Center 
 Capacitación  
 Consultoría 
 Diseño e implementación de Soluciones IP-CRM 
 Valores  
 Actitud 
 Compromiso 
 Calidad 
Contacto Lógico 
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Empresa que trabaja con sus clientes para desarrollar soluciones que presenten resultados tangibles 
aumentando los ingresos, la rentabilidad, optimizando servicios para disminuir costos.  
Dirección Quito: Av. Eloy Alfaro y Portugal Calle Juan de Dios Martínez Mera N34-219 y 
Federico Páez 
Dirección Guayaquil: Ciudadela Urdenor 8 Mz 239 solar 3 y 4 Av. Rodrigo de Chávez y Av. Juan 
Tanca Marengo Edif. GRAFEHI 
Página web: www.contactologico.com 
Portafolio de servicios 
 Contact Center:  
 In house 
 Tercerizado 
 Procesos 
 Optimización 
TSC Contact Center Telecomunications Solutions 
Inicia sus actividades como Call Center de Mutualista Pichincha realizando las campañas 
Outbound de informes de crédito y cobranzas, actualmente manejan consolas de diferentes 
empresas. Es un centro de servicios que brinda soluciones integrales de Contact Center y CRM. Se 
enfoca en el servicio al cliente haciendo un uso adecuado de la tecnología y poniendo énfasis en los 
procesos de talento humano. 
Dirección: Fernández de Recalde N23-206 y Avenida la Gasca. 
Página Web: www.tsc.com.ec 
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Portafolio de servicios 
Especializados en  el manejo de líneas 1700/1800, llamadas INBOUND (Llamadas entrantes), 
OUTBOUND (Llamadas salientes), IVR'S. 
Smart Bussines 
Empresa que busca lograr una ventaja competitiva al integrar en forma efectiva  el  manejo  de  
información,  las  relaciones  con clientes y estrategias de marketing específicas para cada cliente.  
Apoyados con  la mejor tecnología disponible que les ha permitido crear  un    datawarehouse para 
Ecuador con  información de más de  500.000  personas  y    20.000 empresas, y realizar 1'500.000   
contactos  telefónicos con clientes  en el último año. 
Dirección: Pasaje Potosí E6-268 y Mariana de Jesús Edificio VCB. Piso 2. Oficina 2B 
Página Web: www.smartbusiness.com.ec 
Portafolio de servicios 
 Servicios de consultoría  
 Servicios de Call center 
 Servicio de manejo de información 
Recapt Call Contact Center 
Empresa especializada en servicios logísticos de Courier y como una extensión a sus servicios 
actualmente proporcionan el servicio de Call center para el Instituto Ecuatoriano de Seguridad 
Social IESS. 
1.5. GESTIÓN DE RELACIONES CON EL CLIENTE (CRM CUSTOMER 
RELATIONSHIP MANAGEMENT) 
11 
 
El Customer Relationship Management (CRM), o “Gestión de Relaciones con el Cliente” es 
definido como un enfoque empresarial por el cual se puede conocer la conducta de los clientes e 
influir en ella por medio de una comunicación congruente, para aumentar su nivel de captación, 
retención, lealtad y rentabilidad. Es una estrategia utilizada por muchas empresas para incrementar 
la satisfacción de sus clientes y optimizar la rentabilidad de sus negocios. 
Se basa en 4 pilares fundamentales: 
Almacenamiento de la información de los clientes de tal forma que podamos mantener y cultivar 
relaciones a lo largo del tiempo. La información será demográfica y de contacto, así como de su 
comportamiento en el uso de los servicios y compra de productos. 
Análisis de los datos para poder diferenciar un individuo de los demás y poder establecer con él 
una relación personalizada. 
Comunicación directa e interactiva con el cliente para construir una relación sólida. 
Adaptación estructural y funcional en la organización. 
El CRM se apoya en nuevas tecnologías para lograr una acelerada toma de decisiones 
administrativas y aumentar la utilidad de la información recopilada, obteniendo un mejor 
conocimiento sobre clientes potenciales y leales. 
1.6. MEJORAS QUE APORTA UN CONTACT CENTER 
Un Contact Center es la solución donde convergen resultados económicos y de calidad que sirve de 
interfaz directo hacia sus clientes. Por supuesto este interfaz tiene que ser rápido, independiente de 
la localidad y con gran facilidad a la hora de obtener información. 
Este gestionará de forma eficiente el negocio, maximizando recursos, reduciendo costos, 
aumentando sus beneficios y permitirá, un mayor contacto con los clientes. Gracias a esta 
redefinición de los procesos de negocios se puede aumentar la productividad además de conseguir 
un entorno empresarial mucho más estructurado. 
A través de un Contact Center también se puede dar servicio no solo a clientes sino a colaboradores 
internos y proveedores de la compañía, ellos también son clientes. 
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La Misión principal de un Contact Center, es lograr que los clientes sean más productivos en sus 
negocios a través del servicio que se ofrece. Lograr que los clientes de los Contact Center se 
enfoquen más a su negocio, que sean más ágiles en su operación, y que sean más eficientes en 
cuanto a resultados. 
La operación en un Contact Center es completamente automatizada para garantizar agilidad, 
calidad, precisión y bajos costos en la atención de los clientes. 
En un panorama económico como el actual, con un mercado cada vez más exigente, las empresas 
se ven obligadas a concentrarse en el desarrollo de su actividad a fin de ser competitivas. Esto les 
lleva a confiar a empresas externas especializadas en la gestión de determinados servicios que, aun 
siendo fundamentales en sus resultados, no forman parte de su actividad principal. 
Objetivos del Trabajo. 
Dar a conocer los principales servicios que ofrece un Contact center. 
Conocer las formas de dimensionar un Contact center. 
Explicar la aplicación de la teoría de colas a los procesos operativos que se generan en un Contact 
center. 
Dar a conocer de una manera general las operaciones de un Contact center. 
Objetivos de un Centro de Llamadas. 
Los objetivos principales de un centro de llamadas pueden dividirse en dos grandes grupos: 
1. Reducir Costos: 
 Costo del negocio 
 Tiempo de llamada 
 Tiempo de espera 
 Personal 
 Transferencia 
 Papel 
 Complejidad 
 Tiempo de aprendizaje 
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2. Incrementar Ganancias: 
 Productividad de los agentes 
 Satisfacción de los clientes 
 Incrementar posibilidad de negocios 
 Retención de clientes 
 Funcionalidad 
 Calidad 
 Posición competitiva 
1.7. ORIGEN DEL CONTACT CENTER 
 El origen del telemarketing está vinculado como 
es lógico a la invención del teléfono, ya en el 
siglo XIX un pastelero alemán utilizaba esta 
herramienta para duplicar sus ventas. Pero la 
primera gran campaña de telemarketing fue la 
que desarrollo Ford consiguiendo entrevistas 
para sus vendedores, llegaron a veinte millones 
de clientes. 
 
Pero los call centers tal y como los conocemos 
son una consecuencia directa de la crisis del 
petróleo del 1973. Los centros de llamadas supusieron una reducción de los costes de las grandes 
compañías americanas, ya que podían ahorrarse los alquileres de las oficinas y optimizar el tiempo 
de trabajo de sus empleados. 
En España la historia del contact center está íntimamente ligada al boom de la telefonía móvil, 
primero con Movistar y después con Airtel y Amena. A finales de los 90 y a principios de esta 
década empleaban a más de 10.000 personas, y además casi todos ellos con una alta formación. La 
tendencia actual y la de los próximos años es que cada vez más servicios se prestarán desde 
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Sudamérica debido al abaratamiento de costes que ello supone, el salario medio es un tercio del 
español.
3
 
1.8. ¿QUÉ APORTA EL CONTACT CENTER A LOS LABORATORIOS 
FARMACÉUTICOS?
4
  
Tener línea directa e interacción con el médico prescriptor a través de delegados médicos “en la 
distancia”, delegados que tengan su formación científica (médicos, farmacéuticos, biólogos, etc.) y 
que por ello sean interlocutores válidos para hablar e interactuar de cualquier producto basado en 
un área terapéutica cualquiera, posología o sobre beneficios del producto basados en evidencia 
científica, etc. 
Pero además de todo ello, ser percibidos por el médico como “su delegado médico virtual”; es 
decir, aquel que le gestione lo que necesite y cuando lo necesite: desde unos abstractos científicos a 
un artículo que hable de un tratamiento concreto hasta la invitación y gestión a la webconference 
con los mejores interlocutores en su especialidad disfrutándola desde su consulta. 
Con las nuevas tecnologías y la multicanalidad de las que hoy disponemos, estas herramientas, 
donde cada día más los laboratorios farmacéuticos están invirtiendo, son nuevas formas de 
establecer relaciones comerciales y estar cerca de los prescriptores (los que visitábamos y los que 
nunca hemos visitado) percibiendo estos una cercanía entre el laboratorio y ellos pero, sobre todo, 
consiguiendo sinergias, eficiencias y ventas. 
En este sentido y desde mi punto de vista la relación entre Contact Centers con estructuras sólidas, 
serias y comprometidas y los laboratorios farmacéuticos que crean en plataformas on line que 
sirvan de nexo de unión entre ellos y el médico, serán una nueva alternativa de modelo de negocio 
que seguro dará que hablar; en definitiva un binomio con mucha fuerza. 
 
 
 
                                                     
3
 Albuerme, A.(5/08/2008) ¿Por qué existen los call centers? disponible en URL: http://contactcenters.wordpress.com/category/general/ 
consulta el 13 de abril de 2012 
4
 ¿Qué aporta el Contact Center a los laboratorios farmacéuticos? (s.f) Grupo GSS (Servicios de Atención al Cliente, Marketing 
telefónico y Oursourcing) disponible en URL: http://www.grupogss.com.ec/index.php?n1=noticias&noticia=1104 consulta 21 de abril 
de 2012 
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CAPÍTULO II 
 
2. ESTUDIO DE MERCADO 
 
2.1. OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO 
2.1.1. OBJETIVO GENERAL 
Crear e implementar un Contact Center orientado a prestar sus servicios a los laboratorios 
farmacéuticos del Ecuador. 
2.1.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 Diseñar un modelo administrativo de la calidad del servicio prestado por un Contact Center que 
permita a los laboratorios farmacéuticos asegurar el manejo correcto de novedades, 
requerimientos de los clientes, quejas y reclamos, consultas, etc. 
 Determinar y priorizar las necesidades y expectativas de los clientes. 
 Identificar las etapas de los procesos del servicio donde se genera la insatisfacción del cliente. 
 Identificar y definir los puntos de control clave en los procesos de manejo de las necesidades 
del cliente, a fin de evitar la recurrencia de errores. 
 Generar indicadores específicos de desempeño, que permita evaluar los procesos del Contact 
Center. 
2.2. ESTRUCTURA DEL ESTUDIO DE MERCADO 
Se entiende por mercado el área en que concluyen las fuerzas de la oferta y demanda para realizar 
las transacciones de bienes y servicios a precios determinados.
5
 
                                                     
5
 Baca Urbina, G (2008) Evaluación de Proyectos (5° Edición, p. 14). México. Editorial McGraw-Hill Interamericana 
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2.3. ETAPAS DEL ESTUDIO DE MERCADO 
2.3.1. Análisis histórico de los Contact Centers en el mercado  
Históricamente los Contact Centers nacieron   de la oportunidad de prestar un servicio inmediato 
al cliente a través del teléfono. Al principio fue principalmente informativo y tenía un carácter de 
servicio accesorio a la oferta principal del producto. Esta industria  se desarrollo a partir de la 
década de 1970 para resolver las necesidades de empresas que requerían masificar la atención y en 
general el contacto con consumidores o clientes potenciales. Sin embargo su utilización se 
expandió considerablemente, debido principalmente a dos factores: 
 
a) Fuerte competencia, que convirtió a un servicio 
de lujo en un canal habitual y necesario de contacto con 
el cliente. 
b) Fuerte demanda del cliente particular, que cada 
vez goza de menos tiempo de ocio y por tanto le da más 
valor a su tiempo libre. 
Esto, junto a una fuerte innovación tecnológica, presagiaba un brillante porvenir que en la realidad 
no a cubierto todavía las expectativas que se habían puesto en él. Sin embargo las empresas del 
sector, luchan por corregir y potenciar las carencias que en día a día se van presentando. 
El mercado de los Contact Centers es uno de los más dinámicos y avanzados tecnológicamente, 
además por sus particulares características debe saber hacer frente a numerosos retos que deben ser 
planteados en su actividad como son: la formación de equipos de trabajo, la elevada rotación de 
personal, la compleja relación con el cliente y la deslocalización. 
La evolución continua y el mercado tan competitivo en que se mueven los Contact Centers ha 
enseñado a los usuarios a reclamar servicios de valor añadido y a exigir la forma con la que quieren 
relacionarse con la empresa. Esto a obligado a los Call centers tradicionales a convertirse en 
Contact Centers, donde se integran diversos canales de interacción con la empresa como teléfono, 
correo electrónico, chat en vivo, etc., con la misma sencillez y eficacia que proporciona una 
solución de centro de atención telefónica y ofreciendo a los clientes un único punto de contacto 
para resolver sus necesidades. 
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Gracias a los avances tecnológicos, el Contact Center a dejado de ser un mero gestor de llamadas 
para poder convertirse en un estratégico elemento del sistema CRM (Customer Relationship 
Management) de las empresas. 
2.3.2. Análisis de la situación actual de los Contact Centers  
En la actualidad un Contact Center constituye un centro de producción de telemensajes y su 
estructura puede ser observada con las dimensiones de un ensamble socio técnico: proceso, 
organización y coordinación del trabajo. 
La esencia del proceso de trabajo es una telenegociación entre el usuario telefónico y el 
teleoperador que puede ser iniciada por el primero (llamadas in bond) o por el segundo (llamadas 
out bond). Esta telenegociación puede ser la simplicidad de una cadena de opciones rutinarias o 
bien la complejidad de una atención a un cliente que requiere asistencia técnica o que va a realizar 
una queja. Entre los casos extremos de complejidad se encuentran los de contact centers públicos 
de atención a necesidades de ciudadanos.  
La organización de trabajo descansa en un 
concepto de campaña: esta define el producto 
obtenido con el input trabajo cuyo componente 
fundamental es el conocimiento específico que 
deberá ser puesto en juego en este espacio de 
negociación. La forma más sencilla de campaña 
es la venta directa o cobranzas, mediante las 
llamadas en frio. Aunque se trata de las formas más sencillas de campaña, también conforman los 
mayores retos para la obtención de resultados; la irrupción agresiva del teleoperador en el espacio 
privado del usuario telefónico constituye el aspecto más crítico del telemercadeo.  
El proceso y la organización del trabajo particulares de esta industria conforman un cuadro especial 
de condiciones de trabajo y modos de coordinación por parte de la empresa. 
La cantidad de trabajo requerido es un aspecto crítico de las definiciones técnicas de un contact 
center debido a la existencia de horas pico y por lo tanto la fluctuación del tráfico telefónico.   
2.3.3. Análisis de la situación proyectada 
Proyectado para ser uno de los principales pilares en la competitividad en las empresas del nuevo 
milenio, a continuación se detalla lo que todo Contact Center debe comunicar internamente: 
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 El teléfono, el correo electrónico y los mensajes son los medios más utilizados por los clientes 
en sus comunicaciones con las empresas. 
 Los servicios de atención al cliente exigen un horario superior al de la empresa. 
 Es muy importante atender las llamadas de los clientes en el menor tiempo posible. 
 Los clientes valoran una primera respuesta inmediata por parte de la empresa, al margen de 
acciones futuras. 
 El cliente tiene cada vez mayor tendencia a hacer valer sus derechos como consumidor. 
 Las empresas que aumentan su rentabilidad son las que escuchan las quejas y comentarios de 
sus clientes e intentar resolverlas. 
 La satisfacción del cliente no está en manos de un solo departamento sino de toda la 
organización. 
 Las sensaciones que percibe el cliente al presentar su queja son las más duraderas y por las que 
otorga la imagen de la compañía. 
 Lo que de verdad diferencia a una empresa de sus competidores directos es la calidad en la 
atención al cliente. 
 Las reclamaciones son una fuente de información y fidelización de los clientes y deben ser 
aprovechadas. 
La industria de los centros de atención de llamadas o Contact Centers crece en Latinoamérica, la 
razón es la fuerza de trabajo calificada y de bajo costo.  
En la región, Brasil, México y Argentina lideran el ranking. En el año 2008, este mercado por más 
de USD 4000 millones, según la consultora Frost and Sullivan y se calcula que se sobrepasará los 
USD 9700 millones en el 2013. 
Según esta firma uno de los factores que impulsó el mercado en los últimos años  fue la intensa 
competencia entre las empresas que transformó en fundamental la tarea de adquirir y retener 
clientes. 
Colombia también presenta un crecimiento en esta industria. Este país tiene previsto generar 
alrededor de 100000 nuevos puestos de trabajo en este campo hasta finales del 2012. 
Existen tres importantes razones para el crecimiento de los Contact Centers en América Latina: 
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1. Costo menor de mano de obra: Mientras que en Estados Unidos la hora hombre cuesta de 
10 a 12 dólares, en países como Argentina, Uruguay, Venezuela, Colombia o Ecuador, 
oscila entre 3 y 5 dólares; un aspecto interesante si se considera que el 80% de los gastos 
de un contact center corresponde a sueldos. 
2. Capacidad Tecnológica: Favorecida por la devaluación, en la década del 90, América 
Latina incorporó Tecnología de punta. La mayoría de los países en la región hoy ofrecen a 
las empresas toda una infraestructura tecnológica sumamente versátil. Los gobiernos 
también han jugado un rol importante impulsando y otorgando beneficios a quienes 
inviertan en tecnología. Hay países donde hasta existen zonas perfectamente equipadas que 
hasta ofrecen beneficios impositivos, donde las empresas solo tienen que ocuparse de su 
negocio. Es común hoy en día escuchar hablar del "Centro empresarial", el "Centro 
inteligente" o "Parque tecnológico", acepciones utilizadas para denominar a estos predios. 
La llamada Zonamérica en Uruguay, es un ejemplo de esta nueva industria y alternativa 
para la instalación de los Contact Centers locales y regionales. El uso horario y los bajos 
costos de las comunicaciones, son otras de las variables que juegan a favor de 
Latinoamérica. 
3. Calidad de mano de obra local: La afinidad con culturas españolas, italianas e inclusive 
francesas y el buen dominio de idiomas como el inglés, constituyen también un fuerte 
atractivo para las compañías internacionales que desean reducir sus costos operativos y a la 
vez elevar la calidad del servicio. También el nivel cultural, con una enorme oferta de 
estudiantes universitarios que buscan ocupaciones de medio tiempo, sumado a la existencia 
de carreras altamente especializadas en Tecnología, Marketing y Ciencias de la 
Comunicación, vuelven más atractivo el mercado Latino. 
2.4. FUENTES DE INFORMACION 
2.4.1. Fuentes primarias 
Las fuentes primarias de información están constituidas por el propio usuario o consumidor del 
producto o servicio, de manera que para obtener información de él es necesario entrar en contacto 
directo. 
En la presente investigación las fuentes primarias de información constituyen los Contact Centers 
que actualmente prestan sus servicios en el Ecuador, los cuales se encuentran ubicados 
principalmente en Quito y Guayaquil. 
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2.4.2. Fuentes secundarias 
Las fuentes secundarias son textos basados en fuentes primarias, e implican generalización, 
análisis, síntesis, interpretación o evaluación. Son aquellos documentos que no fueron escritos aún. 
Las fuentes secundarias de información las encuestas personales, entrevistas, observaciones, etc. 
2.5. IDENTIFICACION DEL SERVICIO 
2.5.1. Tipos de Contact Centers 
Call center tradicional: Las llamadas se generan desde las líneas convencionales (análogas o 
digitales) hacia el conmutador tradicional. Se asignan a los agentes a través de reglas estándar 
distribución automática de comunicación (ACD Automatic Call Distributión). Normalmente se 
requiere estar conectado al sistema telefónico.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Call center Hibrido: Las terminales SIP agregan nuevas capacidades a un sistema existente, está 
también limitado por conexiones físicas, tiene alto costo por líneas, todo el equipo requiere estar en 
el call center. 
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Solo Voz IP: No hay límite en el número de extensiones, no hay necesidad de utilizar líneas de alto 
costo, el sistema puede complementarse basado en SIP. Ahorro en costo eléctrico, aumenta la 
moral del personal, se amplia el horario de atención y es sencillo y eficiente. 
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Distribuido: Incluye todos los beneficios de los anteriores, se distribuye la carga del sistema, 
aumenta la capacidad de expansión, ayuda a prevenir el tiempo de recuperación en caso de falla y 
tiene bases de datos redundantes para mantener la configuración. 
 
2.5.2. Características del servicio 
Las características del servicio de calidad en un Contact Center son: 
 Seguridad: El conocimiento y la cortesía del capital humano y su habilidad para transmitir 
confianza. 
 Empatía: El grado de importancia y atención individual que se le da al cliente. 
 Confiabilidad: La habilidad de cumplir con lo que se le prometió al cliente de forma fiable 
y cabalmente. 
 Aspectos visibles: Las instalaciones físicas de la empresa, el equipo y la apariencia de su 
capital humano. 
 Respuesta inmediata a problemas: La disposición para ayudar a los clientes y dar un 
servicio eficiente. Las actitudes del servicio del capital humano deben ser:  
 Mentalidad del cliente primero: 
 Pone ante todo las necesidades del cliente. 
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 Se asegura de que estas necesidades sean cubiertas 
 Se desprende de si mismo para lograr la satisfacción del cliente 
 Actitud positiva: 
 Demuestra entusiasmo 
 Tiene una actitud de “si se puede” 
 Sabe manejar los problemas y darles solución a los mismos 
 Profesionalismo: 
 Busca estar tan capacitado como le sea posible en cuestiones relacionadas con 
su trabajo, para servir a los clientes 
 Si no tiene algún conocimiento, sabe a quien recurrir y está dispuesto a 
solicitar su ayuda. 
 Orientación hacia las personas: 
 Toma la iniciativa para establecer prioridades 
 Demuestra su interés personal en el cliente sonriendo, modulando el tono de 
voz, llamándolo por su nombre, etc. 
 Busca que el cliente se sienta cómodo 
 Disponibilidad: 
 Resuelve problemas 
 Sugiere alternativas 
 Cuando es apropiado, es flexible con las reglas para resolver o evitar 
problemas (siempre pidiendo autorización a sus superiores) 
 Respuesta personalizada 
 Busca entender las preferencias y expectativas de los clientes  
 Toma en cuenta el punto de vista del cliente cuando le proporciona 
información. 
 Respeto  
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 Se muestra cortés con todas las personas.  
 Evita apenar a los clientes 
 Respeta el tiempo del cliente y su espacio personal 
 Confiabilidad 
 Se toma el tiempo necesario para hacer el trabajo correctamente 
 Muestra su confiabilidad  
 Hace lo que es mejor y no lo que es más fácil 
2.6. ESTUDIO DE LA DEMANDA 
“Demanda es la predisposición  o el comportamiento de satisfacer  una necesidad en función de un 
precio determinado. Es decir, lo que la persona o consumidor está dispuesto a comprar a un precio 
dado.”6 
Para efecto de estudio de la demanda señalaremos que existen varios tipos de demanda que se 
pueden clasificar  a continuación: 
En relación con su oportunidad existen dos tipos: 
a) Demanda insatisfecha, en la que lo que se a producido u ofrecido no alcanza a cubrir los 
requerimientos del mercado. 
b) Demanda satisfecha, en la que lo ofrecido al mercado es exactamente lo que este requiere. 
Se puede reconocer dos tipos de demanda insatisfecha: 
 Satisfecha saturada, la que ya no puede soportar una mayor cantidad del bien o 
servicio en el mercado, pues se está usando plenamente. Es muy difícil encontrar esta 
situación en un mercado real. 
 Satisfecha no saturada, es la que se encuentra aparentemente satisfecha, pero que se 
puede hacer crecer mediante el uso adecuado de herramientas mercadotécnicas, como 
las ofertas y la publicidad. 
 
 
                                                     
6
 Canelos, R (2003) Formulación y Evaluación de un  Plan de Negocio (1° Edición, p. 14). Ecuador. LERC Impresiones.  
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En relación con su necesidad, se encuentran dos tipos: 
a) Demanda de bienes social y nacionalmente necesarios, que son los que la sociedad genera 
para su desarrollo y crecimiento y están relacionados con la alimentación, el vestido y otros 
rubros. 
b) Demanda de bienes no necesarios o de gusto que es prácticamente el llamado de consumo 
suntuario, como la adquisición de perfumes, ropa de marca y otros bienes de tipo parecido. 
En este caso la compra se realiza con la intención de satisfacer un gusto y no una 
necesidad. 
En relación con su temporalidad, se reconocen dos tipos: 
a) Demanda continua es la que permanece durante largos períodos, normalmente en 
crecimiento, como ocurre con los alimentos cuyo consumo irá en aumento mientras crezca 
la población. 
b) Demanda cíclica o estacional es la que en alguna forma se relaciona con los periodos del 
año, por circunstancias climáticas o comerciales. 
De acuerdo con su destino se reconocen dos tipos: 
a) Demanda de bienes finales que son los adquiridos directamente por el consumidor para su 
uso y aprovechamiento. 
b) Demanda de bienes intermedios o industriales que son los que requieren algún proceso 
para ser bienes de consumo final. 
La necesidad de contar con un Contact Center que preste sus servicios a los laboratorios 
farmacéuticos del Ecuador recaería dentro de la clasificación señalada, es decir, demanda de bienes 
social y nacionalmente necesarios que son los que la sociedad requiere para su desarrollo y 
crecimiento, y la necesidad que existe de que los clientes de los laboratorios farmacéuticos reciban 
información útil, veraz y adecuada para mejorar su calidad de vida es grande ya que actualmente no 
existe un servicio de este tipo. 
2.6.1. Formulación de herramientas del estudio de mercado  
Conociendo que las opiniones de los posibles consumidores son de relevante importancia se 
presentan a continuación herramientas para la recopilación de información que permita garantizar 
la satisfacción del público y de la empresa. 
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2.6.1.1. Diseño de la encuesta 
La opinión de los potenciales clientes en un factor importante en el progreso de todo proyecto, se 
diseña una encuesta la cual busca recopilar información valiosa, esta puede ser para recabar hechos, 
percepciones, actitudes o comportamientos. 
2.6.1.2. Tamaño del universo 
Por universo se entiende al total de laboratorios farmacéuticos existentes en el país. En el Ecuador 
existen alrededor de 120 laboratorios farmacéuticos, por tratarse de un servicio exclusivo para este 
sector y para efectos de estudio se tomará en cuenta a los laboratorios ubicados en la cuidad de 
Quito, Sanqolquí y Cayambe los cuales representan el 72% del total de los existentes en el país.  
GRÁFICO No. 1 LABORATORIOS FARMACÉUTICOS DEL ECUADOR 
 
Elaborador por: Autor de la Tesis 
2.6.1.3. Análisis de resultados de la encuesta 
1.- ¿Necesita su empresa el servicio de Contact Center? 
TABLA DE RESULTADOS ENCUESTA N° 2. 1 
VARIABLE ENCUESTADOS PORCENTAJE 
Si 75 86,21 
No 12 13,79 
Total 87 100,00 
65% 
28% 
5% 
2% 
Laboratorios Farmacéuticos del 
Ecuador 
Quito
Guayaquil
Sangolqui
Cayambe
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GRÁFICO RESULTADO ENCUESTA N° 2. 1 
 
Elaborado por: Autor de la tesis 
Interpretación estadística: 
De los 87 encuestados, 75 laboratorios farmacéuticos que constituyen el 86,21% necesitan el 
servicio de Contact Center y tan solo 12, que son el 13,79% no. 
2.- ¿El Contact Center debe estar ubicado dentro o fuera de su empresa? 
 
TABLA DE RESULTADOS ENCUESTA N° 2. 2 
VARIABLE ENCUESTADOS PORCENTAJE 
Interno 64 85,33 
Externo 11 14,67 
Total 75 100,00 
86% 
14% 
¿Necesita su empresa el servicio 
de Contact Center? 
Si No
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GRÁFICO RESULTADO ENCUESTA N° 2. 2 
 
Elaborado por: Autor de la tesis 
 
Interpretación estadística: 
El 85,33% de los laboratorios farmacéuticos prefiere que el Contact Center se encuentre dentro de 
sus instalaciones y el 14,67% no. 
 
3.- ¿Requiere el servicio de generación de llamadas de bienvenida? 
TABLA DE RESULTADOS ENCUESTA N° 2. 3 
VARIABLE ENCUESTADOS PORCENTAJE 
Si 49 65,33 
No 26 34,67 
Total 75 100,00 
 
85% 
15% 
¿El Contact Center debe estar 
ubicado dentro o fuera de su 
empresa? 
Interno Externo
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GRÁFICO RESULTADO ENCUESTA N° 2. 3 
 
Elaborado por: Autor de la Tesis 
Interpretación estadística: 
Se puede observar que el 65,33% de los laboratorios farmacéuticos requiere el servicio de 
generación de llamadas de bienvenida y el 34,67% no requiere este servicio, cabe señalar que 
varios laboratorios realizan actividades con sus clubes de pacientes, razón por la cual 
periódicamente captan nuevos integrantes. 
 
4.- ¿Necesita el servicio de llamadas de confirmación y actualización de datos? 
TABLA DE RESULTADOS ENCUESTA N° 2. 4 
 
 
 
 
65% 
35% 
¿Requiere el servicio de generación de 
llamadas de bienvenida? 
Si No
VARIABLE ENCUESTADOS PORCENTAJE 
Si 55 73,33 
No 21 26,67 
Total 75 100,00 
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GRÁFICO RESULTADO ENCUESTA N° 2. 4 
 
Elaborado por: Autor de la tesis 
Interpretación estadística: 
Luego de analizar la encuesta se puede determinar que el 73,33% de los laboratorios farmacéuticos 
requiere necesita el servicio de llamadas de confirmación y actualización de datos de sus clientes 
(pacientes y/o médicos) y el 26,67% no. De forma periódica los laboratorios farmacéuticos envían 
a sus clientes información gratuita vía Courier, razón por la cual el servicio de confirmación y 
actualización de datos viene a ser muy importante. 
5.- ¿Requiere el servicio de llamadas de comunicación y recordación de beneficios? 
TABLA DE RESULTADOS ENCUESTA N° 2. 5 
 
 
 
73% 
27% 
¿Necesita el servicio de llamadas de 
confirmación y actualización de datos? 
Si No
VARIABLE ENCUESTADOS PORCENTAJE 
Si 63 84,00 
No 12 16,00 
Total 75 100,00 
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GRÁFICO RESULTADO ENCUESTA N° 2. 5 
 
Elaborado por: Autor de la tesis 
Interpretación estadística: 
El 84% de los laboratorios encuestados si requiere del servicio de llamadas de comunicación y 
recordación de beneficios y el 16% no. Al adquirir la medicación en la farmacia, en muchas 
ocasiones el paciente no recibe la información adecuada sobre los beneficios que tiene como 
cliente. 
6.- ¿Necesita el servicio de llamadas de invitación a eventos promocionales? 
TABLA DE RESULTADOS ENCUESTA N° 2. 6 
 
 
84% 
16% 
¿Requiere el servicio de llamadas de 
comunicación y recordación de 
beneficios? 
Si No
VARIABLE ENCUESTADOS PORCENTAJE 
Si 43 57,33 
No 32 42,67 
Total 75 100,00 
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GRÁFICO RESULTADO ENCUESTA N° 2. 6 
 
Elaborado por: Autor de la tesis 
Interpretación estadística: 
El 57,33% de los encuestados requiere el servicio de llamadas de invitación a eventos 
promocionales y el 42,67% no lo requiere. Cabe mencionar que el concepto eventos promocionales 
está más enfocado a los médicos. 
 
7.- ¿Requiere el servicio de llamadas de información de promociones? 
TABLA DE RESULTADOS ENCUESTA N° 2. 7 
 
 
 
 
57% 
43% 
¿Necesita el servicio de llamadas de 
invitación a eventos promocionales? 
Si No
VARIABLE ENCUESTADOS PORCENTAJE 
Si 65 86,67 
No 10 13,33 
Total 75 100,00 
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GRÁFICO RESULTADO ENCUESTA N° 2. 7 
 
Elaborado por: Autor de la tesis 
Interpretación estadística: 
Mediante la encuesta se puede observar que el 86,67% de los laboratorios requiere el servicio de 
llamadas de información de promociones y que el 13,33% no lo requiere. A través de alianzas 
estratégicas con farmacias, distribuidoras farmacéuticas o supermercados, el cliente puede acceder 
a las promociones, siempre que tenga la información exacta sobre esta. Sin embargo las 
promociones de productos bajo receta médica son desarrolladas únicamente a través de farmacias.  
 
8.- ¿Dispone su empresa de una línea exclusiva para la absolución de consultas o atención de 
reclamos? 
 
TABLA DE RESULTADOS ENCUESTA N° 2. 8 
 
 
 
 
87% 
13% 
¿Requiere el servicio de llamadas de 
información de promociones? 
Si No
VARIABLE ENCUESTADOS PORCENTAJE 
Si 6 8,00 
No 69 92,00 
Total 75 100,00 
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GRÁFICO RESULTADO ENCUESTA N° 2. 8 
 
Elaborado por: Autor de la tesis 
Interpretación estadística: 
El análisis de la encuesta refleja que el 92% de los laboratorios no disponen de una línea exclusiva 
para la absolución de consultas o la atención de reclamos y tan sólo el 8% dispone de este servicio. 
Sin embargo por la falta de una línea gratuita y exclusiva para la atención al cliente, muchas de las 
llamadas que ingresan a los números troncales de las empresas se pierden debido a que recepción 
no sabe a donde dirigirlas. 
 
9.- ¿Necesita su empresa una línea exclusiva de atención integral al paciente ó médico para el 
registro de datos de los mismos? 
TABLA DE RESULTADOS ENCUESTA N° 2. 9 
 
 
 
 
Si 
8% 
No 
92% 
¿Dispone su empresa de una línea 
exclusiva para la absolución de consultas 
o  la atención de reclamos? 
VARIABLE ENCUESTADOS PORCENTAJE 
Si 67 89,33 
No 8 10,67 
Total 75 100,00 
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GRÁFICO RESULTADO ENCUESTA N° 2. 9 
 
Elaborado por: Autor de la tesis 
Interpretación estadística: 
El 89,33% de los laboratorios necesitan el servicio de una línea exclusiva de atención integral al 
paciente y/o médico para el registro de datos y el 11% no. 
 
10.- ¿Requiere se empresa del servicio de llamadas para conocer el nivel de satisfacción de sus 
clientes o la evaluación de un evento realizado? 
TABLA DE RESULTADOS ENCUESTA N° 2. 10 
 
 
 
 
89% 
11% 
Necesita su empresa una línea exclusiva 
de atención integral al paciente o médico 
para el registro de datos de los mismos? 
Si No
VARIABLE ENCUESTADOS PORCENTAJE 
Si 66 88,00 
No 9 12,00 
Total 75 100,00 
36 
 
GRÁFICO RESULTADO ENCUESTA N° 2. 10 
 
Elaborado por: Autor de la tesis 
Interpretación estadística: 
El 88% de los laboratorios encuestados si requiere el servicio de llamadas para conocer el nivel de 
satisfacción de sus clientes o la evaluación de un evento realizado y tan solo el 12% no. 
2.6.1.4. Proyección de la demanda 
La demanda es uno de los aspectos más importantes del proyecto, ya que permite conocer si es 
factible o no la implementación del mismo. 
Principalmente los clientes de los laboratorios farmacéuticos son los pacientes con patologías 
crónicas tales como la diabetes, hipertensión, problemas tiroideos, cáncer, deficiencias en 
crecimiento, etc. Para estimar la proyección de la demanda se tomó en cuenta el número de 
personas que habitan en la provincia de pichincha, la tasa de crecimiento poblacional (2.7%), el 
número total de personas con enfermedades crónicas al año (5,5% de la población), y el índice de 
crecimiento de personas posiblemente afectadas (2%). 
 
 
88% 
12% 
¿Requiere se empresa del servicio de 
llamadas para conocer el nivel de 
satisfacción de sus clientes o la 
evaluación de un evento realizado? 
Si No
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PROYECCIÓN DE LA DEMANDA TABLA N° 2.1 1 
AÑOS 
POBLACION 
PROYECTADA 
PACIENTES 
PATOLOGÍAS 
CRÓNICAS 
DEMANDA 
PROYECTADA 
2010 2.576.287 141.696 144.530 
2011 2.645.847 145.522 148.432 
2012 2.717.285 149.451 152.440 
2013 2.790.651 153.486 156.556 
2014 2.865.999 157.630 160.783 
2015 2.943.381 161.886 165.124 
2016 3.022.852 166.257 169.582 
 
SUPUESTOS 
TASA DE CRECIMIENTO POBLACIONAL 2.7% 
PORCENTAJE DE LA POBLACION CON PATOLOGÍAS CRÓNICA 5,5% 
INDICE DE CRECIMIENTO ANUAL DE PERSONAS POSIBLEMENTE AFECTADAS 2% 
 
PROYECCIÓN DE LA DEMANDA GRÁFICO N° 2.1 1 
 
Elaborado por: Autor de la Tesis 
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2.7. ESTUDIO DE LA OFERTA 
“Oferta es la predisposición o el comportamiento del oferente a estar dispuesto a vender su 
producto a un precio determinado.”7 
Luis Barreno define a la oferta como “la cantidad de bienes o servicios que un cierto número de 
oferentes o productores están dispuestos a ofrecer al mercado a un precio determinado y en un 
espacio de tiempo definido”8 
En el análisis de mercado, interesa conocer cual es la oferta existente del bien o servicio que se 
desea introducir al circuito comercial, para determinar si los que se proponen colocar en el mercado 
cumplen con la características deseadas por el público, ya que la oferta al igual que la demanda es 
influenciada por varios factores que pueden ser: el precio, producción, tecnología, costos, entre 
otros; su objetivo es medir las cantidades de los bienes y servicios que los oferentes están en la 
capacidad de ofertar al mercado. 
En el presente proyecto se ha identificado como oferta a las empresas que realizan el servicio de 
Contact Center en la ciudad de Quito. 
 
OFERTA TABLA 2. 1 
AÑOS 
OFERTA 
ACTUAL 
OFERTA 
PROYECTADA 
2010 35.520 36.053 
2011 36.230 36.774 
2012 36.955 37.509 
2013 37.694 38.260 
2014 38.448 39.025 
2015 39.217 39.805 
2016 40.001 40.601 
Elaborado por: Autor de la tesis 
 
2.7.1. Análisis de la competencia 
Para obtener información real y veraz se realizaron visitas y llamadas telefónicas a las empresas 
consideradas como oferta; sin embargo no fue posible obtener datos cuantificables, por otra parte; 
al igual que la demanda tampoco existe información estadística oficial sobre este tema, razón por la 
                                                     
7
 Canelos, op.cit., p. 53 
8
 Barreno, L (2004) Manual de Formulación y Evaluación  de Proyectos (1° Edición, p.21).Ecuador 
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cual, a continuación y para efectos de un conocimiento general, se detallan las empresas que se 
dedican a brindar el servicio de Contact Center: 
 Redatos Contact Center 
Empresa con 16 años de experiencia en el área de Call Center-Contact Center. 
Dirección: Avenida República del Salvador y Moscú. Edificio Aseguradora del Sur. Quinto Piso. 
Quito.  
Página web: www.redatos.com.ec 
 C3 Contact Center Consulting 
Empresa enfocada en satisfacer las necesidades de sus clientes, basados en técnicas y herramientas 
de marketing y gestión de call center. 
Dirección Quito: Yugoslavia e Inglaterra esquina.  
Dirección Guayaquil: Edificio Trade Building (Ciudad del Sol) Torre 2 Piso 5 Ofic. 534.  
Página Web: www.c-3.com.ec 
 American Call Center 
Centro de atención telefónica y de servicios con la capacidad de conectarse con todo el mundo a 
través de una red propia de telecomunicaciones. Fundada en el año 2000, es una empresa experta a 
nivel mundial en la gestión de contact centers, creando más valor a través de una mejor experiencia 
del cliente. La estructura organizacional de American Call Center está formada por un equipo de 
Directores, Coordinadores, supervisores, líderes, agentes y tele asesores, quienes se vinculan a 
través de una relación lineal. 
Dirección Quito: Av. Patria y Amazonas, Edificio COFIEC piso 2 y 3. 
Dirección Guayaquil: Cdla. La Garzota, Mz - 37. Solar 1, Herradura 6ta y Av. Eloy Velásquez 
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Página Web: www.americancallcenter.com 
 Contacto Lógico 
Empresa que trabaja con sus clientes para desarrollar soluciones que presenten resultados tangibles 
aumentando los ingresos, la rentabilidad, optimizando servicios para disminuir costos.  
Dirección Quito: Av. Eloy Alfaro y Portugal Calle Juan de Dios Martínez Mera N34-219 y 
Federico Páez 
Dirección Guayaquil: Ciudadela Urdenor 8 Mz 239 solar 3 y 4 Av. Rodrigo de Chávez y Av. Juan 
Tanca Marengo Edif. GRAFEHI 
Página web: www.contactologico.com 
 TSC Contact Center Telecomunications Solutions  
Inicia sus actividades como Call Center de Mutualista Pichincha realizando las campañas 
Outbound de informes de crédito y cobranzas, actualmente manejan consolas de diferentes 
empresas. Es un centro de servicios que brinda soluciones integrales de Contact Center y CRM. Se 
enfoca en el servicio al cliente haciendo un uso adecuado de la tecnología y poniendo énfasis en los 
procesos de talento humano. 
Dirección: Fernández de Recalde N23-206 y Avenida la Gasca. 
Página Web: www.tsc.com.ec 
 Smart Bussines 
Empresa que busca lograr una ventaja competitiva al integrar en forma efectiva  el  manejo  de  
información,  las  relaciones  con clientes y estrategias de marketing específicas para cada cliente.  
Apoyados con  la mejor tecnología disponible que les ha permitido crear  un    datawarehouse para 
Ecuador con  información de más de  500.000  personas  y    20.000 empresas, y realizar 1'500.000   
contactos  telefónicos con clientes  en el último año. 
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Dirección: Pasaje Potosí E6-268 y Mariana de Jesús Edificio VCB. Piso 2. Oficina 2B 
Página Web: www.smartbusiness.com.ec 
 Recapt Call Contact Center 
Empresa especializada en servicios logísticos de Courier y como una extensión a sus servicios 
actualmente proporcionan el servicio de Call center para el Instituto Ecuatoriano de Seguridad 
Social IESS. 
2.8. DEMANDA INSATISFECHA 
Es la demanda que no ha sido cubierta en el mercado y que puede ser cubierta, al menor en parte 
por el proyecto.  
DEMANDA POTENCIAL INSATISFECHA TABLA 2. 1 
AÑOS DEMANDA (A) OFERTA (B) 
DEMANDA 
POTENCIAL 
INSATISFECHA 
(A-B) 
2010 144.530 36.053 108.477 
2011 148.432 36.774 111.658 
2012 152.440 37.509 114.930 
2013 156.556 38.260 118.296 
2014 160.783 39.025 121.758 
2015 165.124 39.805 125.318 
2016 169.582 40.601 128.981 
Elaborador por: Autor de la tesis 
SUPUESTOS: 
Teleoperadores asignados llamadas 
pacientes patologías crónicas 2 
Tiempo máximo utilizado en llamada 
entrante  10 min 
Tiempo máximo utilizado en llamada 
saliente 5 min 
Horas laboradas 5,45 horas 
Total llamadas diarias 148 
Total llamadas mensuales 2960 
Total anual         35.520  
Porcentaje de crecimiento de la oferta 2% 
Porcentaje proyección de la oferta 1,5% 
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2.9. PARTICIPACIÓN DEL PROYECTO EN EL MERCADO PROYECTADO 
Debido a que los Contact Center existentes, no proporcionan un servicio por separado dependiendo 
de la patología del paciente, se puede observar que la participación del mercado en el proyecto con 
un personal de 21 teleoperadores sería del 57% para el año 2013. 
AÑOS 
DEMANDA 
POTENCIAL 
INSATISFECHA 
(A-B) 
PARTICIPACIÓN 
DEL PROYECTO 
PART. DEL 
PROYECTO % 
2013 118.296 67.598 57% 
 
2.10. MARKETING MIX 
El Marketing Mix se refiere a la combinación planificada de cuatro variables: producto, precio, 
plaza y promoción; de manera que se puedan alcanzar los objetivos propuestos.  
Los componentes del marketing mix son: 
 Producto: elementos relacionados con el producto, incluye bienes y servicios. 
 Precio: valor del producto bien o servicio. 
 Plaza: entrega del producto. 
 Promoción: entregar del mensaje. 
 
 
 
DESARRO
LLO DEL 
MIX 
COMERCI
AL 
PRODUCTO 
Diseño 
Calidadd 
Marca 
Slogan 
PRECIO 
Valores 
Descuentos 
Formas de 
Pago 
PLAZA 
Geográfica 
Canales 
Entrega 
PROMOCIÓN 
Publicidad 
Promoción de 
Ventas 
Empaquetado 
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2.8.1. Producto 
“Un producto es un bien, servicio, idea consistente en un conjunto de atributos tangibles e 
intangibles que satisfacen  al consumidor y se recibe a cambio de dinero o alguna otra unidad de 
valor.”9 
El servicio como producto y la comprensión de las dimensiones de las cuales está compuesto es 
fundamental para el éxito de cualquier organización de marketing de servicios. Como ocurre con 
los bienes, los clientes exigen beneficios y satisfacciones de los productos de servicios. Los 
servicios se compran y se usan por los beneficios que ofrecen, por las necesidades que satisfacen y 
no por sí solos.  
El servicio visto como producto requiere tener en cuenta la gama de servicios ofrecidos, la calidad 
de los mismos y el nivel al que se entrega. También se necesitará prestar atención a aspectos como 
el empleo  de marcas, garantías  y servicios post-venta. La combinación de los productos de 
servicio de esos elementos puede variar considerablemente de acuerdo al tipo de servicios prestado. 
1. Calidad: Se tomará en cuenta los siguientes aspectos: 
 Capacitar al personal en calidad y servicio al cliente 
 Levantar diagramas de procesos 
 Evaluar la satisfacción de los clientes y mejorar los procesos. 
La calidad en el servicio es percibida por el cliente al ser informado acerca los productos o 
servicios. Al hacerlo, es muy importante considerar que esta información debe ser completa y 
detallada, pero no al grado de saturación. El exceso de información provoca confusión, de modo 
que lo mejor es hacer una breve semblanza donde se incluyan las características de los productos y 
las ventajas que ofrecen, así como la conveniencia de adquirirlos a través de la empresa. 
2. Marca: Es un término, signo, símbolo o diseño, o una combinación de éstos, cuya finalidad es 
identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y distinguirlos de los 
competidores. Las funciones que cumplen las marcas en la empresa moderna son 
indispensables para el eficiente funcionamiento del sistema de economía de mercado; la 
utilización apropiada de las marcas es uno de los factores fundamentales para el éxito de las 
empresas. 
                                                     
9
 Berkowitz, K (2004) Marketing (7° Edición, p. 298). México. Editorial Mac Graw Hill 
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3. Slogan: Parte de una marca que puede reconocerse pero que no es pronunciable, como un 
símbolo, diseño, color o letras distintas. 
 
 
 
2.8.2. Precio 
Las decisiones sobre precio son de una importancia capital en la estrategia de marketing tanto para 
las de consumo como para servicios. Como ocurre con los demás elementos de la mezcla de 
marketing, el precio de un servicio debe tener relación  con el logro de las metas organizacionales y 
de marketing. 
 
2.8.3. Plaza 
“Una red organizada (sistema) de agencias e instituciones que, en combinación, realizan todas las 
funciones requeridas para alcanzar a productores con los clientes finales para completar las tareas 
de marketing.”10 
Todas las organizaciones, ya sea que produzcan tangibles o intangibles, tienen interés en las 
decisiones sobre la plaza (también llamada canal, sitio, entrega, distribución, ubicación o 
                                                     
10
 Berkowitz, op.cit, p. 298 
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cobertura). Es decir, cómo ponen a disposición de los usuarios las ofertas y las hacen accesibles a 
ellos. La plaza es un elemento de la mezcla del marketing que ha recibido poca atención en o 
referente a los servicios debido a que siempre se la ha tratado como algo relativo a movimiento de 
elementos físicos. La generalización usual que se hace sobre distribución del servicio es que la 
venta directa es el método más frecuente y que los canales son cortos. La venta directa ciertamente 
es frecuente en algunos mercados de servicios, pero muchos canales de servicios contienen uno o 
más intermediarios. 
2.8.4. Promoción 
La promoción en los servicios puede ser realizada a través de cuatro formas tradicionales, de tal 
manera de poder influir en las ventas de los servicios como productos. Estas formas son:  
a) Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentación no personal y 
promoción de servicios a través de un individuo u organización determinados.  
b) Venta personal: definida como la presentación personal de los servicios en una 
conversación con uno o más futuros compradores con el propósito de hacer ventas. 
c) Propaganda: definida como la estimulación no personal de demanda para un servicio 
obteniendo noticias comercialmente importantes acerca de éste, en cualquier medio u 
obteniendo su presentación favorable en algún medio que no esté pagado por el 
patrocinador del servicio.  
d) Promoción de ventas: actividades de marketing distintas a la publicidad, venta personal y 
relaciones públicas que estimulan las compras de los clientes y el uso y mejora de 
efectividad del distribuidor. 
Estos tipos de promoción pueden constituir una de las herramientas más efectivos de influencia y 
comunicación con los clientes. Sin embargo, existen evidencias en las investigaciones de que en 
algunas clases de mercados de servicios estas formas pueden no ser las más efectivas dado que 
pueden no utilizarse en forma correcta. 
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2.9. PLAN DE VENTAS 
PLAN DE VENTAS TABLA 1 
PLAN DE VENTAS 
OBJETIVOS 
1. Mejora continua de procesos 
2. Modelo eficiente de canales para gestión de clientes 
3. Mejora de productividad a través de formación y plan de comunicación 
DETERMINACIÓN 
DEL PERSONAL 
ACTIVIDAD: LLAMADA ENTRANTE ACTIVIDAD: LLAMADA SALIENTE 
Contact Center con 21 
posiciones 
(teleoperadores) 
Número de llamadas que se responden dentro de los 
niveles de atención (% llamadas respondidas) y 
niveles de servicio (llamadas respondidas antes de 
30 segundos) 
Llamadas salientes frente a contactos 
efectivos. 
Ventas netas por contacto saliente efectivo. 
 SOLUCIÓN SOLUCIÓN 
 Resolución de problema o inquietud en el primer 
contacto (medida a través de datos de clientes que 
rellaman y vuelven a plantear el mismo tipo de 
cuestión en un plazo de un mes)  
1. Realización del contacto efectivo en la 
primera llamada 
2. Realizar agendamiento de contacto para 
rellamado luego de 24 y/o 48 horas 
3. Solicitar otros números o referencias para 
localizar al cliente 
 OBJETIVO DE PRODUCTIVIDAD 
 Incrementar la productividad en un 5% en un período de 3 meses asociado con planes de acción por 
fases y con tipos de objetivos: medible, alcanzable, retador, temporal, específico.  
 
Elaborado por: Autor de la Tesis 
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CAPÍTULO III 
 
 
3. ESTUDIO TÉCNICO 
 
“El estudio técnico en formulación de proyectos, tiene por objetivo fundamental llegar a diseñar la 
función de producción óptima que mejor utilice los recursos disponibles, para obtener el producto 
deseado, sea este un bien o un servicio. La presentación del Estudio Técnico debe indicar, en forma 
explícita, las etapas principales del proceso propuesto, como solución más conveniente. Es así 
como el estudio técnico a de demostrar la viabilidad técnica del proyecto, sino que, además, debe 
mostrar y justificar cuál es la alternativa técnica que mejor se ajusta a los criterios de optimización 
que corresponde aplicar al proyecto.”11 
La importancia es este estudio se deriva de la posibilidad de llevar a cabo una valorización 
económica de las variables técnicas del proyecto, que permita una apreciación exacta o aproximada 
de los recursos necesarios para el proyecto. 
 
3.1. ESTUDIO DE DISTRIBUCIÓN FÍSICA 
La distribución física del local está relacionada directamente al número de teleoperadores, el 
concepto de distribución física incluye la integración de todas las actividades que se consideran 
necesarias para ofrecer un nivel de servicio que satisfaga las necesidades del consumidor, 
incrementar la satisfacción de los clientes y mejorar su nivel de vida. 
 
 
                                                     
11
 Canelos, R (2003) Formulación y Evaluación de un  Plan de Negocio (1° Edición, p. 90). Ecuador. LERC Impresiones. 
 48 
 
3.1.1. Determinación de la localización 
3.1.1.1. Macrolocalización 
El Contact Center se encontrará ubicado en el Ecuador, en la provincia de Pichincha, 
concretamente en el norte del Distrito Metropolitano de Quito, como se observa a continuación. 
 
Fuente: http://www.aecid.ec/espana/oce/html/provincias/Pichincha/pichincha.html 
 
3.1.1.2. Microlocalización 
La localización óptima de un proyecto es la que contribuye en mayor medida a que se logre la 
mayor tasa de rentabilidad sobre el capital (criterio privado) u obtener el costo unitario mínimo 
(criterio social).
12
 
Para llegar a determinar el sitio donde se instalará la empresa, se utilizó el método cualitativo por 
puntos: 
 
 
                                                     
12
 Barreno, L (2004) Manual de Formulación y Evaluación  de Proyectos (1° Edición, p.107).Ecuador 
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DETERMINACIÓN DE LOCALIZACIÓN TABLA 3. 1 
 
  Norte de Quito Sur de Quito 
Factor relevante 
Peso  
asignado 
Calificación 
Calificación 
ponderada 
Calificación 
Calificación 
ponderada 
Mano de obra disponible          0,35               5,0             1,75               4,0             1,40  
Costo de los insumos          0,17               7,0             1,19               5,0             0,85  
Costo de la vida          0,08               6,0             0,48               8,0             0,64  
Cercanía al mercado          0,40               9,0             3,60               6,0             2,40  
Suma         1,00              7,02              5,29  
Elaborado por: Autor de la tesis 
 
Para la instalación del Contact Center, se dispondrá de un centro de llamadas en cual se encontrará 
ubicado en la zona norte de la ciudad de Quito, específicamente en la zona comercial, sobre la 
Avenida Amazonas y Alfonso Pereira en el décimo piso del Edificio Centro Financiero. 
La localización del edificio se puede observar en el siguiente croquis: 
 
 
Fuente: http://maps.google.es/ 
 
3.1.1.2.1. Determinación del tamaño y la distribución física de la empresa 
La determinación del tamaño y la distribución física de la empresa debe enfocarse en proporcionar 
el confort y condiciones adecuadas para los colaboradores, el tamaño y la capacidad del proyecto 
en particular, se debe a dos aspectos importantes:  
 La demanda insatisfecha que se pretende sea cubierta por el proyecto  
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 La dimensión de área total con la que cuenta el edificio disponible para la instalación del 
contact center. 
La determinación del tamaño al igual que la capacidad que tendrá el contact center, será de gran 
utilidad para el cálculo de inversiones necesarias que mejor se ajusten a las necesidades del mismo. 
El tamaño del Contact Center deberá ajustarse a la capacidad que tiene la oficina en donde va a 
ubicarse el proyecto, se dispone de 110m
2
, capacidad suficiente para el personal necesario. La 
disponibilidad para el suministro de recursos materiales, humanos y financieros no representan un 
factor que limiten el tamaño y la capacidad del proyecto, ya que existe una disponibilidad deseada 
de los mismos en cuanto a tiempo, calidad y cantidad se refiere; ello reduce el riesgo de enfrentar 
un incremento en los costos. 
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7 
1 
2 
5 
4 
3 
6 
8 
9 
Baños Salida de 
emergencia 
Entrada 
y salida 
Elaborado por: Autor de la tesis 
DISTRIBUCIÓN FÍSICA EMPRESA GRÁFICO  1 
ÁREAS DE LA 
EMPRESA 
1. Recepción 
2. Gerencia 
3. Supervisión 
4. Monitoreo 
5. Talento Humano 
6. Teleoperadores 
7. Cafetería 
8. Coordinación 
9. Pasillos y 
espacios libres 
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3.1.1.3. Equipos y materiales 
La oficina en donde se encontrará ubicado el Contact Center deberá ser adecuada con todos los 
equipos necesarios para su correcto funcionamiento.  
Contará con 21 cubículos en los cuales desarrollarán sus actividades 21 teleoperadores, cada uno 
tendrá una computadora con acceso al programa (software) desarrollado para obtener la 
información y por cada 5 cubículos se contará con una impresora y un fax. 
Cada equipo deberá tener las siguientes características: 
 
 Pentium 4 
 Disco duro 80Gb  
 512 MB de memoria RAM 
 Procesador de 2.80 Ghz 
El objetivo fundamental será contestar en forma rápida y eficiente las inquietudes del usuario, 
evitar congestionamiento de llamadas entrantes y pérdida de tiempo para ambas partes. 
Hardware 
La Real Academia de la Lengua define al hardware como el conjunto de los componentes que 
conforman la parte material (física ) de una computadora. El hardware permite definir no solo 
a los componentes físicos internos (disco duro, placa madre, microprocesador, circuitos, cables, 
etc.), sino también a los periféricos (escáneres, impresoras).
13
 
Hardware de una computadora para el Contact Center 
 Chasis o gabinete. 
 La placa madre que contiene: CPU, cooler, RAM, BIOS, buses (PCI, USB, Hypertransport, 
CSI, AGP, etc.). 
 Fuente de alimentación. 
                                                     
13 Definición de hardware (s.f) disponible en URL: http://definicion.de/hardware/ consulta el 4 de mayo de 2012 
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 Controladores de almacenamiento IDE, SATA, SCSI. 
 Controlador de video 
 Controladores del bus de la computadora (paralelo, serial, USB, FireWire), para conectarla 
a periféricos. 
 Almacenamiento: disco duro, CD-ROM, ZIP driver y otros. 
 Tarjeta de sonido. 
 Redes: módem y tarjeta de red. 
Componentes externos: 
 Teclado. 
 Mouse, trackballs. 
 Headset 
 Micrófono-parlante 
 Monitor LCD 
 Impresora 
Software 
El software es una palabra que proviene del idioma inglés pero que gracias a la masificación de 
uso, ha sido aceptada por la Real Academia de la Lengua. El software es un conjunto de programas, 
instrucciones y reglas informáticas que permiten ejecutar distintas tareas en una computadora. Se 
considera que el software es el equipamiento lógico e intangible de un ordenador. En otras 
palabras, el concepto de software abarca todas las aplicaciones informáticas, como los procesadores 
de texto, las planillas de cálculo y los editores de imagen.
14
 
El software consiste en un código específico para un procesador individual. El código es una 
secuencia de instrucciones ordenadas que cambian el estado del hardware de una computadora. 
Funciones del software 
- Administrar los recursos de cómputo. 
                                                     
14
 Definición de software (s.f) disponible en URL: http://definicion.de/software/ consulta el 4 de mayo de 2012 
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- Proporcionar las herramientas para optimizar los recursos. 
- Actuar como intermediario entre el usuario y la información almacenada. 
Software de un Contact Center 
Todo centro de llamadas deberá contar con un software que contenga, marcador predictivo, ACD 
entrantes, auto marcadores telefónicos, respuesta de voz interactiva, basada en el de los 
teleoperadores, mensajes de correo electrónico, supervisión de calidad, diseñador de guiones 
flexibles (scripts) y grabación digital, entre otras. 
El software para centros de contacto deberá ofrecer soluciones enteras para las comunicaciones 
salientes, entrantes y mixtas. 
El software de Contact  Center deberá incluir seis módulos primarios: 
- El software administrador 
- El software supervisor 
- El software agente/operador 
- El software IVR 
- El software reportero 
- El software de marcación predictiva 
Los beneficios de este software para Contact Center son: 
 Alto nivel de funcionalidad con diversas funciones. 
 Habilidad de hacer arreglos particulares y controlar capacidades. 
 Poder de escoger su proveedor en línea y de larga distancia. 
 Múltiples opciones para integración. 
 Disminuir los riesgos asociados con la seguridad de la información 
 Ahorros a través del largo plazo 
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El software administrador de Contact Center debe incluir herramientas para iniciar y manejar el 
sistema: 
- Creación de campañas. 
- Creación y modificación de listas de contacto. 
- Creación y modificación de acceso y las capacidades de los teleoperadores. 
- Búsqueda de llamadas grabadas. 
- La importación y exportación de información. 
- Ajustes para marcación saliente. 
- Incorporación de cuotas y metas. 
El software supervisor para Contact Center deberá proveer información de tiempo real para la 
realización de decisiones informadas en cuanto a proyectos y campañas: 
- Manejar varias campañas a la vez. 
- Manejar las colas de llamadas. 
- Realizar listas de ejecución y penetración de los teleoperadores. 
- Ejecución de las teleoperadores. 
- Estadísticas de tiempo real y reportes geográficos 
- Supervisor visual 
El software utilizado por los agentes del Contact Center incluirá herramientas que minimizarán el 
tiempo dedicado al entrenamiento y asegura la consistencia de los teleoperadores: 
 Conectar las llamadas a una pantalla la cual aparecerá inmediatamente con información 
sobre el cliente. 
 Abrir cualquier aplicación de internet dentro de las herramientas utilizadas por el 
teleoperador. 
 Terminación y recordación de llamadas con descripciones particulares de los resultados. 
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  Los guiones o scripts se integrarán con los servicios de internet, correo electrónico, fax y 
las bases de datos. 
 Los guiones permitirán que la data sea recordada, observada y editada. 
 Scripting interactivo. 
 Mensajería instantánea entre los teleoperadores, supervisor, gerentes, etc. 
 Transferencia de llamadas y llamadas en conferencia. 
 Monitoreo y entrenamiento 
 Grabación de llamadas 
 Manejo de información a ser entregada al cliente. 
El software para Contact Center de IVR Maker es un interfaz gráfico para construir rutinas de IVR: 
- Búsqueda de información en bases de datos. 
- Asignación de rutas de llamadas al departamento adecuado. 
- Asignación de rutas de llamadas al teleoperador con las habilidades adecuadas. 
- Opción de convertir texto en voz. 
- Autoservicio para los clientes 
ACD 
Aspect Call Center ACD se beneficia desde hace dos décadas del desarrollo y la mejora del 
enrutamiento, las colas, los informes y las herramientas de los agentes. 
Aspect Call Center ACD procesa hasta 300.000 picos de llamadas entrantes y salientes por hora, en 
ruta las llamadas según las habilidades del agente, pone en cola las llamadas en varios sitios, 
proporciona herramientas para crear informes en tiempo real y de datos históricos, etc. Con miles 
de clientes en todos los sectores principales, Aspect Call Center ACD ayuda para cumplir los 
requisitos de su centro de contacto.
15
 
                                                     
15
 Sistema de distribución automática de llamadas entrantes (ACD) (s.f) disponible en URL: 
http://www.aspect.com/es/Products/ACD/CallCenterACD.html consulta el 12 de mayo de 2012 
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La función del ACD distribución automática de llamadas proporciona la capacidad de llamada en 
cola o de llamada en espera y trabajo en grupo para incrementar la productividad de la 
organización, y es capaz de manejar cualquier número de colas en espera y esquemas complejos de 
enrutamiento de llamadas. El sistema puede distribuir inteligentemente las llamadas entrantes entre 
varios agentes, para equilibrar el trabajo. 
IVR 
Con las soluciones de respuesta interactiva de voz (IVR) de Software, los clientes pueden encontrar 
respuestas rápidas a preguntas básicas y evitar, así, largos tiempos de espera mientras los agentes 
ganan tiempo para gestionar interacciones complejas que puedan posiblemente generar ingresos. 
Además, presenta tecnologías avanzadas como reconocimiento del discurso y text-to speech, que le 
permiten implementar una interfaz de usuario más automatizada y proporciona al cliente mayor 
facilidad de utilización de su sistema. Las soluciones de IVR se integran en el entorno global del 
centro de contacto permitiéndole obtener acceso a los datos desde los sistemas de administración 
para poder personalizar las interacciones y satisfacer las consultas específicas. 
De la misma manera, si los clientes necesitan hablar con un agente, puede transferir la llamada, 
junto con cualquier otro dato, al agente apropiado. Aspect ofrece dos soluciones de IVR: de forma 
independiente Aspect® Customer Self Service™ y de IVR como parte del producto del centro de 
contacto unificado en Aspect  EnsemblePro™, para satisfacer las necesidades de negocio 
específicas.
16
 
Sistema de Mensajería Unificada 
TelePCX está basada en la web de mensajería unificada - TeleUMS para manejar todos los e-
mailes, correo de voz y los mensajes de fax. Más poderoso que otros sistemas de mensajes, 
TeleUMS apoya de servidor a servidor a través de la conexión a Internet. Se puede enviar faxes 
desde cualquier aplicación de Windows, como Word, Excel o PowerPoint a sus sucursales a través 
de Internet. Los usuarios pueden recuperar los mensajes de voz y fax a distancia mediante el uso de 
teléfono o fax. 
Además, los usuarios pueden tener acceso a TeleUMS sitio web desde cualquier lugar del mundo 
utilizando un navegador estándar para recuperar la voz, fax y mensajes de correo electrónico. 
Mantiene el control sobre los empleados que están conectados todo el tiempo.
17
 
                                                     
16
 Portal de voz (IVR) (s.f) disponible en URL: http://www.aspect.com/es/Products/IVR consulta el 12 de mayo de 2012 
17
 Sistema de mensajería unificada (s.f) disponible en URL: http://www.telesynergy.com/ consulta el 12 de mayo de 2012 
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Back Office 
Este servicio de Call Center suministra los recursos humanos, técnicos y tecnológicos requeridos 
para los procesos operativos de soporte a actividades comerciales contratadas por el cliente. Dichas 
actividades están generalmente relacionadas con las líneas de atención telefónica y no pueden ser 
realizadas en el momento mismo de la llamada. Por ejemplo: El envío de correspondencia, de fax, 
entre otras. 
Las ventajas que obtiene el cliente al utilizar los servicios de back office son las siguientes: 
- Eliminar trabajo operativo. 
- Mayor seguridad. 
- Minimizar la posibilidad de pérdida de la información. 
- Aumento de la productividad. 
- Capacidad suficiente para manejo de grandes volúmenes de información. 
3.1.1.4. Áreas de la empresa 
La dimensión de las instalaciones en donde se ubicará el contact center es de 110m
2
. Por tal razón 
el establecimiento contará con lo siguiente: 
1. Recepción: se localizará en la parte frontal de la entrada, a una distancia de 2,5 metros y el 
área que ocupará será de 2,00 x 2,00 metros, dando un total de 4,00 metros cuadrados. 
2. Junto a recepción se encontrará el área de gerencia, en una oficina privada cuyas 
dimensiones serán 2,5 x 2 metros, cubriendo un total de 10 metros cuadrados. 
3. Atrás de recepción se ubicará el área de supervisión con 2,5 x 2 metros, en total 5 metros 
cuadrados. 
4. Junto al área de supervisión se encontrará el área de monitoreo ocupando una superficie 
igual a la anterior. 
5. El área de calidad la cual se ubicará en la parte posterior a gerencia ocupará una superficie 
total de 6 metros cuadrados. 
6. El área en la cual se ubicarán los teleoperadores, contempla la mayor parte cubrirá una 
superficie de 7 x 10 metros, dando un total de 70 metros cuadrado, la cual se ubicará 
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diagonal a recepción, además cuenta con dos baños para hombres y mujeres 
respectivamente, los cuales tendrán una dimensión de 2 metros cuadrados cada uno. 
7. Al costado derecho de recepción se ubicará una cafetería con un total de 6 metros 
cuadrados. 
8. El área de coordinación ocupará una superficie de 2,5 x 4 metros, dando un total de 10 
metros cuadrados. 
9. Los pasillos y espacios libres ocuparán una superficie total de 4 metros cuadrados del área. 
Las áreas de Contact Center se establecerán de tal forma que la distribución sea la más optima 
posible y cumpla con las especificaciones de las Normas Técnicas y Complementarias que exige el 
Municipio del Distrito Metropolitano de Quito para la instalación de una empresa de esta 
naturaleza. 
3.1.1.5. Determinación del personal  
La actividad de un Contact Center, demanda básicamente de tres tipos de recursos, que combinados 
en forma adecuada, determinan una operación eficiente. Ellos son recursos tecnológicos, talento 
humano y management. 
La adecuada selección y capacitación del talento humano, así como también su motivación y 
control, son los aspectos más sobresalientes de los contact centers exitosos. La tecnología termina 
siendo un comodín y es en el plano de lo humano donde definitivamente se establecen las 
diferencias. 
En la administración del talento humano lo más importante es: 
 Selección de teleoperadores,  en base a perfiles previamente determinados por tipo de 
acción. 
 Capacitación rigurosa, tanto en técnicas de comunicación telefónica y televenta, como en 
guiones (scripts), aplicativos y demás temas aspectos culturales de cada acción. 
 Motivación permanente de los teleoperadores, a efectos de lograr el reconocimiento 
personal y la gratificación individual por los logros. 
 Monitoreo de la calidad y del rendimiento individual, sea mediante escuchas simultáneas, 
grabaciones aleatorias y principalmente reuniones de entrenamiento. 
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Con respecto al perfil profesional de una persona que desarrollará sus actividades en un contact 
center debe tener habilidad para: 
1. Mantener un trato cortés 
2. Manejo de las necesidades de los clientes 
3. Escuchar y responder mientras ingresa la información 
4. Presentación de los servicios en una forma profesional 
5. Accesar información con un sistema automatizado 
6. Ser atento con el cliente 
7. Entregar mensajes clara y concisamente 
8. Determinar necesidades del cliente 
9. Seguimiento de políticas y procedimientos 
10.  Realizar preguntas apropiadamente 
Además es importante determinar las habilidades telefónicas por prioridad: 
1. Tono 
2. Enunciación 
3. Ritmo 
4. Nivel 
5. Inflexión 
Es importante que se midan estas características en un candidato, tomando en cuenta que hay 
algunas en las que se puede realizar capacitación y en otras es muy difícil (manejo del lenguaje). 
Dentro de las habilidades que el teleoperador de contact center debe tener están, habilidades 
blandas, adquiridas a lo largo de la experiencia o que son inherentes a la personalidad, tales como: 
profesionalismo, cortesía, atención, habilidad de escucha, e incluso de pensar, hablar, y escribir en 
el computador al mismo tiempo la información, difíciles mas no imposibles de desarrollar por 
medio de la capacitación.  
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Habilidades duras, habilidades tales como el tecleado de datos alfanuméricos o seguimiento de 
políticas y procedimientos, se requieren medir cuidadosamente por medio de procedimientos bien 
diseñados, por lo tanto si existen debilidades, la capacitación puede reforzar estas áreas. 
3.2. PROCESO DEL SERVICIO 
Las actividades básicas que se realizará el Contact Center se describen a continuación: 
 Envió de correo al cliente: Según las campañas que el laboratorio maneje o el tipo de 
información que desee enviar a sus pacientes (revistas, hojas volantes y publicitarias, 
información sobre promociones, etc.). 
 Llamadas telefónicas entrantes y salientes. 
 Captura de información 
 El número de personas se maneja de acuerdo con el tiempo de solución y ejecución de las 
actividades del servicio: el manejo de las operaciones que se generan en las llamadas de 
entrada y salida, es definido por las atribuciones que el cliente del Contact Center 
establece. Todas las actividades del proceso que se manejaran serán medibles y 
cuantificables de acuerdo a los indicadores de proceso y de resultado, los cuales se 
registraran en hojas de trabajo. 
 Toda actividad definida en el proceso: Envió de cartas, llamadas telefónicas, captura de 
información, tiene su respectiva planilla de control manejada por el supervisor. 
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3.3. Diagramas de flujo 
3.3.1. Diagrama de flujo de una llamada saliente 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Autor de la tesis 
¿Paciente se 
encuentra? 
Fin de la 
llamada 
Saludo 
 
Inicio 
NO 
SI 
Re-llamado 
SI 
NO 
Atención 
 
DIAGRAMA DE FLUJO GRÁFICO N° 3. 1 
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3.3.2. Diagrama de flujo de una llamada entrante 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Llamada 
correcta 
Fin de la 
llamada 
Saludo 
 
Llamada entrante 
Toma de datos 
Atención: 
 Consulta 
 Requerimiento 
 Queja 
 
Elaborado por: Autor de la tesis 
DIAGRAMA DE FLUJO GRÁFICO N° 3. 2 
SI 
NO 
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3.4. Cronograma de implementación Contact Center 
CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACIÓN TABLA 1 
CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACIÓN CONTACT 
CENTER SEMANAS 
CONCENFARMA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Levantamiento y 
Definición de 
procesos 
Reuniones de levantamiento de información                     
Definición de procesos                     
Revisión de procesos                     
Ajustes y correcciones de los procesos                     
Customización del 
servicio 
Customización del flujo de trabajo del proceso                     
Customización de reglas de negocio                     
Customización de equipos                     
Desarrollo de 
módulos de sistemas 
Diseño y desarrollo de bases de datos                     
Configuración de correos electrónicos                     
Desarrollo de funcionalidades                     
Configuración de usuarios y permisos                     
Puesta en marcha del 
sistema 
Inicio de operación con sistema                     
Ajustes y correcciones                     
Capacitación 
Primera capacitación a usuarios                     
Segunda capacitación a usuarios                     
Tercera capacitación a usuarios                     
Cuarta capacitación a usuarios                     
Promoción de la 
línea 1800 
Entrega de cartas a farmacias y médicos por 
parte de la fuerza de Ventas                      
Trámites CNT                       
Selección de 
teleoperadores 
Definición de perfiles                     
Recepción de candidatos                     
Pruebas y filtros                     
Definición                      
Capacitación                     
Pruebas                     
Elaborado por: Autor de la tesis 
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CAPÍTULO IV 
 
 
4. ESTUDIO ADMINISTRATIVO 
 
4.1. DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO 
4.1.1. Principios y valores 
Las organizaciones deben realizar sus actividades en una plataforma de valores y principios 
corporativos, estos constituyen la forma en que la empresa se percibe a si misma y a quienes la 
integran y rodean, dando con ello forma a su filosofía y visión sobre su función en el ámbito 
empresarial. 
“Los principios son el marco ético donde se sujeta el giro del negocio. Los principios y valores 
filosóficos corporativos establecen los límites del medio en que va a desarrollar la organización”18. 
 
4.1.1.1. Matriz Axiológica 
Los principios y valores indudablemente relacionan al cliente externo e interno en momentos 
específicos, estas interacciones pueden apreciarse en una matriz axiológica. La elaboración de esta 
matriz buscará horizontalmente identificar los valores corporativos y verticalmente los grupos de 
interés de la empresa. 
a. Los principios y valores corporativos: Constituyen el conjunto de valores alrededor de 
los cuales se constituirá la vida organizacional. 
b. Los grupos de interés de la empresa: Son aquellas personas o instituciones con los cuales 
interactúa la organización en el logro de los objetivos. 
 
                                                     
18
 Rodríguez Valencia, J (2001) Cómo aplicar la Planificación Estratégica a la Pequeña y Mediana Empresa (p. 219). México. 
Editorial Thompson 
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MATRIZ AXIOLÓGICA TABLA  1 
MATRIZ AXIOLÓGICA 
PRINCIPIOS Y 
VALORES/ ACTORES 
CLIENTES EMPLEADOS PROVEEDORES 
DUEÑOS  O 
SOCIOS 
COMPETENCIA 
RESPETO X X X X X 
HONESTIDAD X X X X X 
CONFIANZA X X X X 
 
ÉTICA X X X X 
 
PUNTUALIDAD X X X X 
 
PROFESIONALISMO X X X X 
 
CALIDAD DEL 
SERVICIO 
X X X X 
 
EFICIENCIA X X X X 
 
EFECTIVIDAD X X X X 
 
 
 Respeto: Una empresa logra el éxito cuando trata con respeto a sus miembros. Trabajar en un 
ambiente que valore, comprenda e integre la diversidad generacional, de género y demás, 
garantiza una buena productividad y una fuente variada de ideas potencialmente claves para la 
compañía. Todo empresario debe guiarse por el lema: “ Trataré a los demás con el respeto que 
me gustaría que me tratarán”19 
Las actividades que realice la empresa, se basará en el respeto de los clientes, empleados, 
proveedores, socios, competencia; en el cumplimiento de sus deberes y obligaciones que son de 
responsabilidad mutua. 
 Honestidad: Es la conducta recta, honrada que lleva a observar normas y compromisos así 
como actuar con la verdad, lo que denota sinceridad y correspondencia entre lo que hace, lo 
que piensa, lo que dice o que ha dicho.
20
 
Compromiso con el cual se puede desarrollar una gestión imparcial, transparente y objetiva 
frente a las exigencias de los clientes, empleados, proveedores, socios. 
 Confianza: La confianza es el fundamento de toda relación humana. Nadie puede caminar 
junto al otro sin tener la certeza de que puede confiar en él. Sin confianza es imposible avanzar 
y crecer. Cuando hablamos de confianza hablamos de transparencia. Para confiar en otra 
                                                     
19
 Los 5 principios de la cultura empresarial (2011) Alto Nivel disponible en URL: http://www.altonivel.com.mx/12609-los-5-
principios-de-la-cultura-empresarial.html consulta el 17 de mayo de 2012 
20
 Valores empresariales – honestidad (2009) Gerencia disponible en URL: http://gerencia.over-blog.com/article-29866436.html 
consulta el 17 de mayo de 2012 
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persona hace falta primero tener un conocimiento. Cuanto más se conoce, más confianza hay 
en una relación.
21
 
Es un requisito para la colaboración. La confianza implica buena voluntad, una mente abierta y 
una transparencia genuina en el flujo de información. Para conseguir la confianza de nuestros 
clientes requerimos los más altos niveles de confianza en nosotros mismos. 
 Ética: Conjunto de valores, normas y principios reflejados en la cultura de la empresa para 
alcanzar una mayor sintonía con la sociedad y permitir una mejor adaptación a los distintos 
entornos en condiciones que supone respetar los derechos reconocidos por la sociedad y los 
valores que ésta comparte.
22
 
El trabajo realizado, se ajustará a la ética entre: clientes, empleados, proveedores, socios; en 
relaciones internas y externas. 
 Puntualidad: La puntualidad es la obligación para terminar una tarea requerida o satisfacer 
una obligación antes o en un plazo anteriormente señalado o hecho a otra persona.
23
 
Se debe reconocer y valorar la puntualidad como forma de realizar mejor el trabajo cotidiano. 
 Profesionalismo: El “profesionalismo” se refiere a la responsabilidad, seriedad, constancia, 
involucramiento, entrega, dedicación y esmero que cada integrante del equipo de trabajo debe 
imprimir a sus funciones y tareas.
24
 
Entregarnos plenamente a las tareas y responsabilidades que nos son encomendadas sin 
escatimar tiempo o esfuerzo y dando siempre lo mejor de nuestra capacidad. 
 Calidad del servicio: La calidad es una herramienta básica para una propiedad inherente de 
cualquier cosa que permite que esta sea comparada con cualquier otra de su misma especie. La 
palabra calidad tiene múltiples significados. De forma básica, se refiere al conjunto de 
propiedades inherentes a un objeto que le confieren capacidad para satisfacer necesidades 
implícitas o explícitas. Por otro lado, la calidad de un producto o servicio es la percepción que 
el cliente tiene del mismo, es una fijación mental del consumidor que asume conformidad con 
dicho producto o servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus necesidades.
25
 
                                                     
21
 El valor de la confianza (s.f) disponible en URL: http://www.monografias.com/trabajos82/valor-confianza/valor-confianza.shtml 
consulta el 17 de mayo de 2012 
22
 Principios éticos y fundamentos de ética empresarial (2008) Ciencias Empresariales y Economía disponible en URL: 
http://cienciasempresariales.info/principios-eticos-y-fundamentos-etica-empresarial/consulta el 17 de mayo de 2012 
23
 Puntualidad (s.f) disponible en URL: http://es.wikipedia.org/wiki/Puntualidad consulta el 17 de mayo de 2012 
24
 Valores corporativos, misión y visión (2010) Netfonic disponible en URL: http://www.netfonic.com/mision-valores-netfonic.php 
consulta el 17 de mayo de 2012 
25
 Calidad (s.f) disponible en URL: http://es.wikipedia.org/wiki/Calidad consulta el 17 de mayo de 2012 
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Un servicio de calidad asegura la eficiencia de los proceso, incrementa la fidelidad de los 
clientes y genera valores de entrada ante nuevos competidores. 
 Eficiencia: La eficacia es el grado en que se alcanzan los objetivos propuestos o también la 
actuación para cumplir tales objetivos. La   eficacia busca el resultado de la acción, la 
realización efectiva, real, de los objetivos deseados o programados.
26
 
El valor añadido de cada empresa depende de su capacidad para aprovechar sus interacciones 
con el resto de empresas que están en su entorno. 
 Efectividad: La efectividad es la capacidad de lograr un efecto deseado, esperado o anhelado. 
En cambio, eficiencia es la capacidad de lograr el efecto en cuestión con el mínimo de recursos 
posibles viable.
27
 
La efectividad comprende el hacer las cosas correctas, lo que hace falta en cada momento, es 
decir ser eficaz y eficiente. 
4.1.2. Misión 
Ofrecer a los clientes soluciones de Contact Center diseñadas a la medida de sus necesidades con 
altos estándares de calidad, equipo humano calificado y respaldo tecnológico. 
4.1.3. Visión 
Ser la empresa líder en servicios integrales de Contact Center, contribuyendo a superar las 
expectativas de los clientes. 
4.1.3.1. Objetivos Empresariales 
“Los objetivos son aquellas finalidades que define la razón de existencia de la organización así 
como su naturaleza y carácter”28. 
Los objetivos son los logros que la empresa desea alcanzar, estos pueden ser cuantificables, 
realizables, establecidos por un tiempo definido. 
4.1.3.1.1. Objetivo general 
“CONCENFARMA”, tiene por objetivo brindar servicios de Contact Center como apoyo a la 
cadena de valor de las empresas. Acompañando a las organizaciones en el diseño y estructuración 
de los procesos-solución adecuados para alcanzar su visión. 
                                                     
26
 Eficacia (s.f) disponible en URL: http://www.buenastareas.com consulta el 20 de mayo de 2012 
27
 Efectividad (s.f) disponible en URL: http://es.wikipedia.org/wiki/Efectividad consulta el 20 de mayo de 2012 
28
 Rodríguez Valencia, J (2001) Cómo aplicar la Planificación Estratégica a la Pequeña y Mediana Empresa (p. 209). México. 
Editorial Thompson 
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4.1.3.1.2. Objetivos específicos 
- Posicionar en el mercado a “CONCENFARMA”, en el lapso de un año, mediante 
promociones y publicidad. 
- Mantener una imagen corporativa, eficiente y técnica, con un personal profesional 
calificado y adecuada infraestructura física. 
- Conservar una posición financiera estable. 
- Reducir cada año los costos y los gastos, en que incurre “CONCENFARMA” para 
desempeñar sus actividades y poder obtener mayores beneficios. 
- Reducir día a día las dificultades e inconvenientes que se le presente al personal de la 
empresa en el desarrollo de sus actividades. 
- Promover la expansión y el crecimiento físico de la empresa a partir al año 2020, 
estableciendo sucursales en otras ciudades para satisfacer las necesidades de los clientes. 
4.1.4. Políticas 
 “La finalidad de las políticas dentro de una empresa es hacer posible el cumplimiento de los 
objetivos organizacionales. Éstos son la expresión concreta del objetivo que persigue una empresa, 
es decir, lo que se propone hacer y lo que se piensa obtener con esta acción”.29 
4.1.4.1. Política general 
Se brindará al cliente un servicio de alta calidad y se cumplirá con sus requerimientos en forma 
puntual y responsable, entendiendo que el cliente es la razón de ser de la empresa y por lo tanto lo 
más importante. 
4.1.4.2. Políticas específicas 
4.1.4.2.1. Gerencia 
 Dirigirá el desarrollo del talento humano y gestionará las relaciones laborales. 
 Establecerá concursos internos que promuevan el interés y motivación de los trabajadores, 
incentivando su participación con premios y reconocimientos que valoren sus logros personales 
                                                     
29
 Rodríguez, op.cit, p. 304 
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y en equipo, evitando de esta forma el desinterés que suele presentarse en consecuencias al 
agotamiento que causa el trabajo. 
4.1.4.2.2. Recepción 
 Brindará un excelente servicio de atención al cliente interno y externo, donde prevalezca la 
cordialidad y amabilidad. 
 La persona contratada deberá tener  madurez y control de sus impulsos emocionales, con 
adecuados niveles de tolerancia a la frustración y seguridad en si misma. 
 Capacidad para dirigir sus acciones hacia el cumplimiento total de los objetivos establecidos a 
su cargo. 
4.1.4.2.3. Supervisión y monitoreo 
 El supervisor al igual que el área de monitoreo será responsable de dar seguimiento a cada una 
de las acciones de los teleoperadores. 
 Supervisar y monitorear las gestiones realizadas por los teleoperadores logrando establecer 
procesos de mejora continua. 
 Controlar la calidad de las llamadas. 
 Retroalimentar constantemente a los teleoperadores sobre su desempeño, así como brindar 
sugerencias para que mejoren su gestión.  
 Apoyar a la jefatura en la creación e implementación de nuevas estrategias de gestión. 
 Apoyar a la jefatura en la implementación de proyectos del Contact Center. 
4.1.4.2.4. Contact Center 
El personal que laborará en las instalaciones del contact center será responsable de cumplir las 
siguientes políticas internas relacionadas con la imagen personal, orden, limpieza de sus puestos de 
trabajo, así como de las áreas comunes, uso de instalaciones y equipos. 
Imagen personal: 
- Mantener buena apariencia e higiene personal. 
- Conservar un corte o arreglo de cabello discreto y uso de accesorios medianos. 
- Los hombres deben mantener una barba bien cuidada y prudente. 
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Política de uso de uniformes: 
- Todo el personal del contact center recibirá una credencial de identificación dentro de los 
primeros quince días de labores. La credencial debe ser portada obligatoriamente todos los 
días durante la jornada de trabajo. En caso de no portarla se realizará un descuento de 
$1.00 diario. En caso de pérdida o extravío, el costo de reposición será a cargo del 
empleado. 
- Se entregará 3 camisetas a los teleoperadores, las mismas que deben ser utilizadas 
adecuadamente y con mucha pulcritud. El uso del color de la camiseta es indistinto. 
- Las camisetas deben ser usadas con pantalones de color oscuro de lunes a sábado. Se 
autoriza exclusivamente en fines de semana el uso de jeans y en domingo ropa de civil. 
- Es obligación de todo el personal a quien se le asigne uniforme portarlo durante las 
jornadas normales de trabajo. Al personal que incumpla parcial o totalmente con el uso del 
uniforme no se le permitirá el ingreso a laborar; debe regresar a su domicilio a cambiarse 
de vestimenta y el tiempo utilizado para el efecto deberá ser recuperado al final de la 
jornada de trabajo. 
- Cuando un teleoperador deje de pertenecer a la empresa, deberá devolver los uniformes  
asignados, previo a la liquidación de los haberes correspondientes. 
Uso de instalaciones 
- Se prohíbe fumar, ingerir bebidas alcohólicas, consumir drogas o cualquier sustancia 
estupefaciente dentro de las instalaciones. Así como también presentarse a trabajar con 
síntomas de haber ingerido alcohol. 
- Se prohíbe realizar ventas o actividades ajenas a su trabajo, recibir visitas o el ingreso de 
armas de fuego o corto punzantes al edificio. 
Orden y limpieza de los puestos de trabajo 
- Se deben adoptar posturas adecuadas en los puestos de trabajo. 
- No se permite el uso de celulares. 
- No puede ingerir alimentos en los puestos de trabajo. 
- Se prohíbe alterar o causar daño de cualquier índole, en forma deliberada a los bienes de la 
empresa: mobiliario, instalaciones, maquinas, herramientas, equipo de oficina, etc. 
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- No deberán llevar sus diademas puestas ni al refrigerio, ni al baño. Las diademas no 
deberán salir de los puestos de trabajo. 
- De existir interrupciones en la operación como el no ingreso de llamadas, mal 
funcionamiento de equipos, es obligación del asistente comunicar inmediatamente al 
supervisor para que el correctivo se haga de inmediato. 
- Se permite levantarse del puesto de trabajo con el permiso respectivo de su supervisor. 
- Se debe mantener niveles de voz adecuados para no interferir la operación haciendo uso de 
vocabulario profesional y apropiado. 
Uso cafetería 
Los descansos programados deben ser tomados en la cafetería. No se permite el ingreso de 
alimentos los cuales emanen olores fuertes. 
Uso del teléfono 
1. El uso del teléfono será responsabilidad de cada persona, de tal manera que las llamadas 
telefónicas de cada uno, cada día, será motivo de un reporte auditado. 
2. Cada usuario será informado de su clave, según el equipo a su cargo. 
3. Cualquier teléfono servirá para realizar llamadas internas. Se definirá niveles de autorización 
para hacer llamadas externas. 
 
Política para sanción de uso de equipos de computación 
Serán consideradas como mal uso de equipos de computación las siguientes novedades operativas: 
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NOVEDADES OPERATIVAS CUADRO N° 4. 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.2. ESTUDIO ADMINISTRATIVO 
4.2.1. Forma legal de conformación 
El contact center: Es un área donde agentes o ejecutivos, especialmente entrenados, realizan 
llamadas (llamadas salientes o en inglés, outbound) y/o reciben llamadas (llamadas entrantes o 
inbound) desde y/o hacia: clientes (externos o internos), socios comerciales, compañías asociadas u 
otros. 
Un Contact Center (centro de contacto) es una oficina centralizada usada con el propósito de recibir 
y transmitir un amplio volumen de llamados y pedidos a través del teléfono, los cuales se pueden 
realizar por canales adicionales al teléfono, tales como fax, e-mail, chat, mensajes de texto y 
mensajes multimedia entre otros.
30
 
                                                     
30
 Centro de llamadas (s.f) disponible en URL: http://es.wikipedia.org/wiki/Centro_de_llamadasconsulta el 20 de mayo de 2012 
NOVEDADES OPERATIVAS 
GRAVE LEVE 
Morder o desprender el micrófono de las 
diademas 
Retirar las almohadillas protectoras de 
los auriculares 
Abrir o desprender los auriculares de las 
diademas 
Retirar los tubos acústicos de los 
micrófonos 
Halar o abrir los conectores de las diademas Colocar las bases IPW sobre el monitor 
Golpear el mouse contra el escritorio 
Colocar los pies sobre los UPS o las 
canaletas 
Sacar teclas de los teclados 
Levantarse del asiento con la diadema 
puesta 
Halar los teclados y colocarlos sobre las 
piernas para tipear 
Desconectar las diademas de los 
adaptadores o bases 
Introducir basura dentro de los CPU 
Colocar cinta adhesiva en las diademas 
para cubrir algún daño ocasionado en 
estas. 
Sustraerse cualquier herramienta de trabajo 
(Partes internas del CPU, mouse, diademas, 
etc.) 
 
Arrancar los cables de swicht de encendido 
del CPU 
Derramar bebidas sobre los equipos 
Desconectar y cambiar los equipos a otras 
posiciones 
Dañar los cintillos de las diademas 
Retirar las tapillas delanteras de los CPU 
Elaborado por: Autor de la tesis 
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Una llamada telefónica se está convirtiendo en  nexo entre los clientes y las empresas. Detrás del 
auricular diariamente se receptan reclamos, quejas, consultas y hasta se efectúan transacciones 
comerciales bajo un esquema que se posiciona más: los contact center. 
Con el desarrollo de nuevas soluciones en el área de telecomunicaciones, las compañías están 
migrando a esta  tendencia ya sea con la instalación de sus propios contact center o contratándolos 
con terceros por medio del sistema outsourcing, con el cual otra empresa se encarga de su manejo. 
Importancia empresarial de los Contact Center: En la atención al cliente por medio de la 
comunicación, prestar atención es sin duda lo más importante, ya que la atención se fortalece al 
escuchar. El contact center permite comunicarse con el cliente, escuchar y mantener una 
comunicación activa con él. El contact center como canal de comunicación y de gestión, logra una 
atención única con cada cliente. La sostenibilidad o es tiempo de vida de una compañía y el éxito 
de la misma depende de la gestión del concepto de su negocio. Es la promesa vigente que resuelve 
necesidades y expectativas de sus clientes. 
Es importante que todo proyecto de empresa establezca la forma de constitución legal que tomará, 
deben aclararse que los actos de comercio pueden realizarse por personas naturales o jurídicas, en 
el caso de personas jurídicas para realizarlo deben constituirse en compañías o sociedades 
comerciales. 
““El Código Civil, en su Art. 1957 define a la sociedad o compañía como: el contrato en que dos o 
más personas estipulan poner algo en común (dinero, bienes, servicios, industrias o trabajo 
apreciable en dinero), con el fin de dividirse entre sí los beneficios que ello provengan. La sociedad 
forma una persona jurídica”. 31 
Las sociedades pueden ser civiles o mercantiles, las civiles son reguladas por el Código Civil y las 
mercantiles por la Ley de Compañías. Las sociedades tienen un objetivo social y otro material, el 
primero se refiere al carácter lucrativo de las sociedades, obteniendo beneficios para dividirse entre 
las partes inversionistas; el segundo a la pluralidad de las personas, pues por lo menos deben ser 
dos. 
La conformación legal de una empresa comprende básicamente de la tramitación que debe 
realizarse en las diferentes entidades de control; todo proceso demanda costos y requisitos distintos 
para la obtención de cada documento, todo esto con la finalidad de constituirse legalmente y 
adquiriendo el derecho ante la sociedad, de iniciar sus actividades con normalidad. 
                                                     
31
 NARANJO, M (2006) Derecho Mercantil y Societario  (4° Edición, p. 207). Ecuador 
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La ley de Compañías señala que existen varios tipos de sociedades de derecho, de las cuales, se ha 
considera que la más factible para la nueva empresa; es la “Compañía de Responsabilidad 
Limitada”. 
Al constituirse como “Compañía de Responsabilidad Limitada”, estará bajo la supervisión de la 
Superintendencia de Compañías; la misma que: 
“Es el organismo técnico y con autonomía administrativa, económica y financiera, que vigila y 
controla la organización, actividades, funcionamiento, disolución y liquidación de las compañías y 
otras entidades en las circunstancias y condiciones establecidas por la ley.” 32 
Para constituir una “Compañía de Responsabilidad Limitada” se requiere:33   
a) Nombre, 
b) Solicitud de aprobación, 
c) Número mínimo y máximo de socios, 
d) El capital mínimo, 
e) El objeto social, 
f) El origen de la inversión. 
La empresa tendrá la figura de una COMPAÑÍA LIMITADA y se constituirá con tres socios; ya 
que el Art.95 de la ley de compañías dice: Una compañía de responsabilidad limitada no podrá 
funcionar como tal si sus socios exceden del número de quince; y si excediere de este máximo, 
deberá transformarse en otra clase de compañía o disolverse. (Anexo 2). 
Las personas que van a ser socias de la compañía son: 
Socio No. 1: Verónica Ximena Quito Soria, de nacionalidad ecuatoriana, domiciliada en Quito, 
estado civil casada. 
Socio No. 2: Jheny Marlene Quito Soria, de nacionalidad ecuatoriana, domiciliada en Quito, estado 
civil soltera. 
Socio No. 3: Ismael David Hernández Zúñiga, de nacionalidad ecuatoriana, domiciliado en Quito, 
estado civil casado. 
                                                     
32
 Superintendencia De Compañías. Codificación De La Ley De Compañía. Ecuador: Autor 
33
 Superintendencia De Compañías (2006) Instructivo para la Constitución, Aumento de Capital y más actos Societarios de las 
Compañías Mercantiles sometidas al Control de la Superintendencia de Compañías. Ecuador: Autor 
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El capital mínimo con que se ha de constituir una compañía es de $400,00 dólares de los estados 
Unidos de América. El capital deberá suscribirse íntegramente y pagarse al menos el 50% del valor 
nominal de cada participación. Las aportaciones pueden consistir en numerario (dinero) o en 
especies (bienes muebles o inmuebles e intangibles), o incluso en dinero y especies a la vez. En 
cualquier caso las especies deben corresponder a la actividad o actividades que integren el objeto 
de la compañía. (Art. 102 y 104 de la Ley de Compañías). 
La compañía se constituirá con el capital que aportarán los socios: 
 
NOMBRE DE LOS SOCIOS 
CAPITAL 
SUSCRITO 
Verónica Ximena Quito Soria 200,00 
Jheny Marlene Quito Soria 200,00 
Ismael David Hernández Zúñiga 200,00 
TOTAL 600,00 
 
“CONCENFARMA” Cía. Ltda.,  es el nombre con el cual se identificará la compañía, el cual se 
aspira que sea aceptado por la Superintendencia de Compañías. 
Obtención del Registro Único de Contribuyentes – RUC 
Es indispensable obtener el Registro único de Contribuyentes (RUC); el mismo que “es el sistema 
de identificación por el que se designa un número a las personas naturales y sociedades que 
realizan actividades económicas, que generan obligaciones tributarias”34. 
Están obligados a obtener el Ruc; todas las personas naturales, las instituciones públicas, las 
organizaciones sin fines de lucro y demás sociedades, nacionales y extranjeras, dentro de los treinta 
primeros días de haber iniciado sus actividades económicas en el país en forma permanente u 
ocasional y que dispongan de bienes por los cuales deban pagar impuestos.  
En el caso de sociedades la fecha de inicio de actividades está definida por el acto que genera su 
existencia jurídica. 
“El término sociedad comprende a todas las instituciones del sector público, a las personas 
jurídicas bajo control de la Superintendencia de Compañías y de Bancos, las organizaciones sin 
                                                     
34
 Registro Único de Contribuyentes (s.f) disponible en URL: http://www.sri.gob.ec/web/10138/92consulta el 27 de mayo de 2012 
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fines de lucro, los fideicomisos mercantiles, las sociedades de hecho y cualquier patrimonio 
independiente del de sus miembros”35. 
En el RUC se registra un cúmulo de información relativa al contribuyente, entre la que se destaca: 
su identificación, sus características fundamentales, la dirección, y ubicación de los 
establecimientos donde se realiza su actividad económica, la descripción de las actividades 
económicas que lleva a cabo y las obligaciones tributarias que se deriva de aquellas. 
REQUISITOS PARA LA OBTENCIÓN DEL RUC PARA SOCIEDADES QUE ESTÁN 
BAJO EL CONTROL DE LA SUPERINTENDENCIA DE COMPAÑÍAS 
1. Formulario RUC 01 A y RUC 01 B, suscritos por el representante legal. 
2. Original y copia o copia certificada de la escritura pública de constitución o domicilio 
inscrita en el Registro Mercantil. 
3. Original y copia o copia certificada del nombramiento del representante legal, inscrito en el 
Registro Mercantil. 
4. Original y copia de la hoja de datos generales emitido por la Superintendencia de 
Compañías. 
5. Copia de la cédula de identidad, ciudadanía o pasaporte del representante legal. 
6. Original del certificado de votación. 
7. Planilla de servicio eléctrico, o consumo de teléfono, o consumo de agua potable, de uno 
de los últimos tres meses anteriores a la fecha de registro; o comprobante de pago de 
impuesto predial, puede corresponder al del año actual, o del inmediatamente anterior. 
8. Copia del contrato de arrendamiento legalizado o con el sello del juzgado de inquilinato 
vigente a la fecha de inscripción. 
Patente Municipal 
Es necesaria la obtención de un permiso o patente que: “Es un comprobante de pago emitido por la 
Administración zonal correspondiente por la cancelación anual del impuesto de patente 
municipales, se grava a toda persona natural o jurídica que ejerza una actividad comercial o 
industrial y opere en el Distrito Metropolitano de Quito”36 
Para Obtener la patente por primera vez, se debe presentar: 
                                                     
35
 Si el contribuyente es una sociedad (s.f) disponible en URL: http://www.declaracionesfacaesri.es.tl/Formularios-del-SRI.htm 
consulta el 27 de mayo de 2012 
36
 Torres Rodríguez, L (2005) Creación y Formalización de la Microempresa Civil (5° Edición, p. 21). Ecuador. Impresión Qualityprint 
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1. Formulario de declaración del impuesto de patentes, original y copia. 
2. Escritura de constitución de la compañía original y copia. 
3. Original y copia de la Resolución de la Superintendencia de Compañías. 
4. Copias de la cédula de ciudadanía. 
Afiliación al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social - IESS 
Los empleadores  o patronos tienen obligaciones legales con sus trabajadores y con el Instituto 
Ecuatoriano de Seguridad Social. El patrono está obligado a solicitar en el IESS el número patronal 
que es la identificación de empresas públicas y privadas, de empleadores domésticos, artesanos 
autónomos. 
El número patronal le sirve al empleador para afiliar a sus trabajadores y realizar los diferentes 
trámites en el IESS.
37
 
Requisitos para la Inscripción Patronal 
Presentar el formulario que entrega el IESS para la obtención del número patronal, adjuntando los 
documentos respectivos para cada tipo de empresas. 
Compañías Limitadas y Sociedades Anónimas: 
1. Copia simple de la escritura de constitución. 
2. Copias de nombramientos de Presidente y Gerente debidamente inscritos en el Registro 
Mercantil. 
3. Copia del RUC. 
4. Copia de la cédula de identidad del representante legal. 
5. Copia de los contratos de trabajo debidamente legalizados en el Ministerio de Trabajo. 
6. Copia del último pago de agua, luz o teléfono. 
7. Copia de Resolución de la Superintendencia de Compañías. 
“Los empleadores están obligados a: inscribir a sus trabajadores en el IESS desde el primer día de 
labor, por medio del AVISO DE ENTRADA (Formulario del IESS); dar aviso de las salidas, 
modificaciones de sueldos y salarios, de los accidentes de trabajo, de las enfermedades 
                                                     
37
 Afiliación al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (s.f) disponible en URL: http://www.iess.gob.ec/ consulta el 27 de mayo de 
2012 
 79 
  
profesionales y demás condiciones de trabajo de los asegurados, de acuerdo con los Estatutos y 
Reglamentos de IESS”38 
Los afiliados están agrupados en cuatro regímenes de afiliación: El Seguro General Obligatorio; los 
Seguros Especiales: que comprenden  a los del Seguro Social Campesino, a los de construcción, 
zafreros y trabajadores contratados por horas; el Régimen Voluntario y el Régimen Adicional o 
Complementario. 
La empresa se sujetará al Seguro General Obligatorio, que “Comprende a todos los que perciben un 
ingreso por la ejecución de una obra o a la prestación de un servicio corporal o intelectual, con 
relación de dependencia o sin ella. Dentro de este grupo están los empleados privados y los 
servidores públicos”.39 
4.2.1.1. Organigrama Estructural  
“Representa el esquema básico de una organización, lo cual permite conocer de una manera 
objetiva sus partes integrantes, es decir, su unidades administrativas y la relación de dependencia 
que existe entre ellas.”40 
En el organigrama estructural se muestra las unidades que le integran, las ubicaciones jerárquicas 
orientadas a la especialización de cada área. Por medio de este organigrama no se visualiza ni las 
principales funciones de las áreas y tampoco el número de personas que se necesita para cada área. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                     
38
 Afiliación al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, Ibíd 
39
 Afiliación al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, Ibíd 
40
 Vásquez, V. H. (2002) Organización Aplicada (2° edición, p. 219). Ecuador. Gráficas Vásquez 
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4.2.1.2. Organigrama Funcional 
“Parte del organigrama estructural  nivel de cada unidad administrativa se detalla las funciones 
principales básicas. Al detallar las funciones se inicia por las más importantes y luego se registran 
aquellas de menor trascendencia. En este tipo de organigramas se determina que es lo que se hace, 
pero no como se hace”.41 
 
                                                     
41
 Vásquez, op.cit, p. 220 
JUNTA GENERAL DE SOCIOS 
DIRECCIÓN GENERAL 
OPERACIONES SISTEMAS Y 
SOPORTE A 
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CAPACITACIÓN 
Y DESARROLLO 
 
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL 
ORGANIGRAMA GRÁFICO N° 4. 1 
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JUNTA GENERAL DE SOCIOS 
 Designar y remover por causas legales al Gerente General y otros funcionarios. 
 Pronunciarse y conocer anualmente sobre cuentas, balances e informes que presente el Gerente 
general. 
 Ejercer todas las demás funciones que fuere necesarias para el cumplimiento de los objetivos. 
 Autorizar al Gerente General la suscripción de contratos con toda clase de instituciones 
 
DIRECCIÓN GENERAL 
 Representar a la empresa Legal, Judicial y Extrajudicialmente. 
 Presentar el informe anual de actividades y balances que refleja la situación económica de la 
compañía. 
 Elaborar un presupuesto anual. 
 Llevar la contabilidad de acuerdo a los Principios Contables Generalmente Aceptados (PCGA). 
 Nombrar y remover al personal cuando las circunstancias lo amerite. 
 Atención personalizada a clientes, empleados, y proveedores. 
 Determinar la prioridad de los trabajadores a realizarse de acuerdo a las necesidades de los 
clientes. 
 
SISTEMAS Y 
SOPORTE A 
USUARIOS 
 Brindar soporte técnico a 
toda la organización 
OPERACIONES 
 Dirigir las labores 
del área 
MONITOREO DE 
CALIDAD 
 Evaluar y controlar 
SUPERVISIÓN DE 
PROCESOS 
 Evaluar y controlar 
TELEOPERADORES 
 Servicio al cliente interno y externo 
 Logística de promociones 
 Información sobre campañas 
 Generación de llamadas 
 Recepción de llamadas 
TALENTO HUMANO 
 Nombrar y remover al 
personal cuando las 
circunstancias lo amerite. 
CAPACITACIÓN 
Y DESARROLLO 
 Capacitar y actualizar 
los conocimientos del 
personal. 
MARKETING 
 Organizar las 
campañas de 
publicidad y 
promociones. 
ORGANIGRAMA FUNCIONAL 
ORGANIGRAMA GRÁFICO N° 4. 2 
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4.2.1.3. Organigrama de posición de personal  
 
“Constituye una variación del organigrama estructural y sirve para presentar, en forma objetiva, la 
distribución  del personal en las diferentes unidades administrativas. Se indica el número de cargos, 
la denominación del puesto y la clasificación en el caso de haberla. En algunos casos se puede 
incluir la numeración de cada puesto y aún el nombre del funcionario que lo desempeña.”42 
Cabe mencionar que en algunos casos una persona desempeñará hasta dos cargos debido a la 
polifuncionalidad que se requiere para reducir costos de personal, esta posición se mantendrá hasta 
que la empresa obtenga el tamaño deseado en ventas. 
*El gerente será uno de los accionistas y la persona encargada de talento humano será también la 
encargada de la capacitación al personal. 
                                                     
42
Vásquez, op.cit, p. 221 
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ORGANIGRAMA DE POSICIÓN DE PERSONAL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
SISTEMAS Y SOPORTE A 
USUARIOS 
TELEOPERADORES 
Verónica Ximena Quito Soria 
Jheny Marlene Quito Soria 
Ismael David Hernández Zúñiga 
 
JUNTA GENERAL DE SOCIOS 
DIRECCIÓN GENERAL 
Nombre: 
Verónica Quito 
Sueldo: 
$1.000,00 
Nombre: 
Erika Gomez 
Sueldo: 
$ 800,00 
OPERACIONES 
Nombre: 
Erika Gomez 
Sueldo: 
$ 800,00 
TALENTO HUMANO 
Nombre: 
Juan Hurtado 
Sueldo: 
$ 800,00 
MARKETING 
Nombre: 
Patricio Moreno 
Sueldo: 
$ 800,00 
MONITOREO DE CALIDAD 
Nombre: 
Gabriela Jurado 
Sueldo: 
$ 600,00 
SUPERVISIÓN DE PROCESOS 
Nombre: 
Mario Bonilla 
Sueldo: 
$ 600,00 
Sueldo: $ 350,00 
ORGANIGRAMA GRÁFICO N° 4. 3 
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4.3. ORGANIZACIÓN POR PROCESOS 
Los procesos en un Contact Center, están focalizados en dos aspectos fundamentales: Procesos 
Clave Relacionados con el Cliente y los Procesos Clave de Apoyo. Ambos son utilizados por los 
Contact Center, tanto para desarrollar, como para entregar sus productos y servicios. Por supuesto 
que lo importante también está puesto en los métodos que la compañía emplee con el fin de 
evaluar, mantener y mejorar dichos procesos, para garantizar que estos sean eficientes y den 
resultados concretos. 
Hay una gran diversidad en lo que respecta a los procesos que un Contact Center, emprende con el 
fin de llevar a cabo sus principales tareas. 
El primero de los procesos es aquel basado en la gestión de cambios. Un Contact Center debe 
mantener una estructura en cuanto a este tema, principalmente, pensando en términos de cambios 
en lo que respecta a la provisión del servicio al cliente. 
Los Centros de Contacto deben mantener un enfoque perfectamente estructurado, con el fin de 
identificar los futuros cambios que puedan implementarse. También tienen que aprender a 
desarrollar algo tan elemental como los criterios de decisión que ayuden a reconocer cambios 
importantes y menores. 
En el caso de cambios importantes, así como de productos, servicios, soportes para servicios o 
productos destinados al cliente, requisitos de los clientes o de usuarios finales que se estén 
estrenando, será necesario definir una serie de cuestiones. 
Algunas de los detalles a definir son: precisar cuáles son los nuevos o modificados requisitos y 
objetivos; identificar cuáles son los Procesos Clave Relacionados con el Cliente, los Procesos 
Clave de Apoyo, puestos clave relacionados con el cliente, que resultan importantes para el  
mismo, y las habilidades mínimas que estos deben tener; asegurar la comunicación de los cambios, 
tanto a los usuarios finales, como a los clientes que serán afectados por ello; garantizar que estos 
procesos hayan sido diseñados para el cumplimiento de requisitos y objetivos; crear una estructura 
clara para implementar los requisitos y, finalmente, monitorizar la implementación de los cambios, 
para poder garantizar que estos procesos están siendo controlados y que se está cumpliendo con los 
requisitos tanto del cliente, como del Contact Center y usuario final. 
Para los cambios considerados importantes, el Centro de Contacto también deberá constatar que la 
implementación de los mismos ha sido puntual y que en ella se cumplió con todos los requisitos 
pertinentes. 
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Si se trata de cambios menores, lo que incluye también modificaciones menores en los soportes 
para servicios o productos destinados al cliente, en los procedimientos o en los sistemas e 
información, se deberá tener en cuenta un enfoque puntual para garantizar que esos cambios son 
comunicados correctamente a todo el personal y a aquellos usuarios finales que se vean afectados 
por estos. 
Se debe garantizar mecanismos que permitan brindar información útil, ya sea a usuarios finales o al 
personal. También se realizarán cambios en datos o información, indistintamente si es algo que se 
genera de manera interna, o bien si es requerido por los clientes y usuarios finales. La 
comunicación precisa de estos cambios al personal y a los usuarios finales es sumamente 
importante. Por otra parte, la empresa se debe asegurar de que el personal conozca y entienda los 
cambios y que utiliza la nueva información al respecto. Se tendrá que evaluar además, que el 
personal no realice cambios sin autorización y por último, que los datos e información no 
relevantes se eliminen, para no generar confusión. 
Para finalizar con los cambios menores, el Contact Center tendrá que poseer un criterio de decisión 
claro en lo que respecta a determinar los campos en los que se requiere capacitar y hacer 
evaluaciones del personal en los puestos claves relacionados con el cliente. 
El segundo proceso, se concentra en las metodologías y procedimientos a los que las compañías 
deben suscribir para garantizar que los procesos claves relacionados con el cliente han sido 
definidos y que están operando para alcanzar los objetivos. 
Hay cuatro puntos clave a evaluar. El primero de ellos, implica que cada proceso clave relacionado 
con el cliente debe incluir métodos precisos para asegurar que se alcancen los requisitos que exigen 
clientes, usuarios finales y el Contact Center, así como también, que se alcancen los objetivos o los 
límites de especificación. 
El segundo punto hace referencia a un enfoque que garantice que los procedimientos para cada 
proceso clave relacionado con el cliente, se llevan a cabo de la manera en que fueron propuestos, 
sin distinción del equipo de trabajo que lo realice. 
El tercer punto se centra en los Contact Center que demuestran bajo rendimiento en los proceso 
clave relacionado con el cliente. Estos Centros de Contacto, deben ser capaces de mejorar ese 
desempeño. Para ello, podrán hacer uso del proceso de mejora sostenida, también tendrán que 
evaluar los cambios que puedan realizarse y la decisión acerca de si este es verdaderamente 
necesario o no. 
El último punto habla de que los Contact Centers deben evaluar sus proceso clave relacionado con 
el cliente, en principio, de manera completa, al menos una vez al año. Esto tiene que estar 
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documentado y ser informado a los responsables pertinentes, para poder tomar las acciones que 
hagan falta. También los procesos clave relacionado con el cliente que son implementados por 
proveedores deben ser sometidos a auditoria.  
El tercer proceso se centra en las acciones correctivas y la mejora sostenida. Se implementará con 
el fin de identificar el bajo rendimiento de un Centro de Contacto y poder resolverlo. En tal caso, 
será importante que el Contact Center implemente un esquema que permita mejorar los procesos 
para definir el o los problemas, analizar sus causas, desarrollar y aplicar las soluciones y evaluar los 
resultados del mismo. 
De ello se desprenden las acciones concretas que debe llevar a cabo el Centro de Contacto en tal 
sentido: aplicar la metodología a las métricas específicas de servicio, calidad, eficiencia, coste 
ventas y satisfacción, tanto del cliente, como del usuario final, en relación a aquellas que no han 
alcanzado el nivel esperado; emplear un proceso organizado para priorizar las iniciativas de mejora 
que prometen un mayor impacto para la compañía, clientes y usuarios finales y por último, 
demostrar que el trabajo del Contact Center ha mejorado a través del esfuerzo puesto en la 
optimización de procesos. 
 
ORGANIZACIÓN POR PROCESOS 
LLAMADA ENTRANTE 
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Elaborador por: Autor de la tesis ORGANIZACIÓN POR PROCESOS GRÁFICO  1 
 87 
   
 
GESTIÓN POR PROCESOS 
LLAMADA SALIENTE 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.3.1. Procesos Gobernantes, productivos y habilitantes de un Contact Center  
 Procesos Gobernantes.- Son los que marcan el norte de la empresa, se refieren a los 
procesos de planificación y control. Estos procesos ayudan a definir las metas y los 
objetivos de cada área. 
 Procesos productivos.- Son los procesos del negocio, los críticos o de valor. Son los 
únicos que se relacionan con el cliente. Son los procesos que desarrollan los productos o 
servicios que serán entregados a los clientes. En un Contact Center los procesos están 
divididos en dos áreas: LLAMADAS ENTRANTES Y LLAMADAS SALIENTES. 
 Procesos habilitantes.- Son los procesos que apoyan y dan soporte a los procesos 
productivos y gobernantes de la empresa. 
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Elaborado por: Autor de la tesis ORGANIZACIÓN POR PROCESOS GRÁFICO  2 
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PROCESOS GOBERNANTES, PRODUCTIVOS Y HABILITANTES DE UN CONTACT CENTER 
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4.4. RESPONSABILIDADES Y COMPETENCIAS 
4.4.1. Junta General de Socios 
La Junta General de Accionistas deberá cumplir con:  
 
 Designar o remover al administrador o gerente de la empresa.  
 Dictar la resolución correspondiente en cuanto a los negocios sociales de la compañía, 
basándose en las cuentas, balances e informes presentados por los administradores.  
 Conocer y aprobar los balances presentados por gerencia.  
 Fijar la retribución de los administradores e integrantes de los organismos de 
administración.  
 Resolver la distribución de los beneficios sociales.  
 Resolver acerca de la fusión, transformación,  disolución y liquidación de la compañía.  
 Aprobar los reglamentos que se establezcan para uso interno de la empresa.  
 
4.4.2. Dirección General  
Se reconocen como principales responsabilidades y competencias de la Dirección General a las 
siguientes: 
 Representar a la Empresa legal, judicial y extrajudicialmente.  
 Cumplir y hacer cumplir las disposiciones de la ley de Compañías, estatutos y reglamentos 
internos establecidos por la empresa.  
 Planificar, organizar, coordinar y controlar la buena marcha de la Gerencia y de las 
dependencias, buscando el cumplimiento de la planificación estratégica (misión, visión, 
estrategias, políticas y objetivos) establecida.  
 Presentar informes periódicos de actividades y los que solicitare la Junta General de 
Accionistas.  
 Participar en el proceso de planificación (plan anual de actividades) y presupuestación.  
 Seleccionar, contratar y cesar de ser necesario a empleados.  
 Valuar mediante índices de gestión los resultados alcanzados por cada departamento.  
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 Adoptar medidas correctivas para mejorar los niveles de producción, ventas, proponiendo 
la adopción de nuevos sistemas, manuales para maximizar recursos. 
4.4.3. Sistemas y soporte a usuarios 
Se reconocen como principales responsabilidades y competencias: 
 Establecer políticas para el uso adecuado y racional de los recursos informáticos y de la red 
de datos. 
 Resguardar la infraestructura informática de ataques, virus o acciones que atenten contra el 
normal servicio. 
 Administrar la página Web de la Empresa, el servicio de correo electrónico, el manejo de 
usuarios, plataforma virtual. y mensajería instantánea. 
 Administrar la red telefónica. 
 Ejecutar políticas en el servicio de Internet. 
 Apoyar a usuarios en operaciones de implementación o adecuación de servicios 
informáticos. 
4.4.4. Supervisión y monitoreo de calidad 
Se reconocen como principales responsabilidades y competencias: 
 Cubrir desbordamientos de llamadas y Organizar el trabajo en todo momento. 
 Planificar los horarios en base a las necesidades del Contact Center.  
 Analizar las necesidades del Contact Center estudiando las estadísticas de llamadas. 
 Trabajar en la integración de los procesos del Contact Center en la estructura de la 
organización. 
 Vigilar, en tiempo real, la calidad de servicio del Contact Center. 
 Informar de forma periódica de la evolución de los parámetros de calidad de servicio del 
Contact Center. 
 Preparar campañas de llamadas salientes. En base a instrucciones de la Dirección de 
cambio de objetivos. 
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 Medición de la eficacia y de la productividad individual y grupal. 
 
4.4.4.1. Teleoperadores 
Se reconocen como principales responsabilidades y competencias: 
 Utilizar comunicación positiva, cuidando el tono y manera en que se expresan con el 
cliente y garantizando información asertiva, clara y transparente.  
 Escuchar y preguntar eficientemente, asegurando el entendimiento de las necesidades de 
los clientes logrando soluciones acordes a sus requerimientos.  
 Actuar profesionalmente en todos los aspectos del trabajo manteniendo la imagen de la 
Compañía donde se reflejan los principios y valores de la organización.  
 Emplear hábitos de cortesía todos los días y con quién trate, generando ambientes de 
cordialidad y abriendo el camino a las relaciones con el cliente basadas en el respeto 
mutuo.  
 Sentirse bien consigo mismo y con el trabajo que realiza, lo cual genera confianza en la 
relación con el cliente. 
4.4.5. Talento Humano 
Se reconocen como principales responsabilidades y competencias: 
 Ayudar y prestar servicios a la organización. 
 Describir las responsabilidades que se definen para cada puesto laboral y las cualidades que 
deben tener las personas que ocupen o aspiren a ocupar estos cargos. 
 Revaluar el desempeño del personal promocionando el desarrollo del liderazgo. 
 Reclutar el personal idóneo para cada puesto. 
 Capacitar y desarrollar programas, cursos y toda actividad que vaya en función del 
mejoramiento de los conocimientos del personal. 
 Brindar ayuda psicológica a los empleados en función de mantener armonía entre ellos, 
además buscar solución a los problemas que se desaten entre ellos. 
 Identificar y desarrollar las competencias claves necesarias para respaldar el negocio. 
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 Desarrollar el talento ejecutivo. 
 Llevar el control de los beneficios de los empleados. 
4.4.6. Marketing 
Se reconocen como principales responsabilidades y competencias: 
 Conocer los fundamentos de marketing y comercial de la empresa. 
 Capacidad de trabajar con responsabilidad. 
 Establecer un plan de fidelización de clientes. 
 Analizar los cambios en los gustos o preferencias de los consumidores, y, de ese modo, 
poder adaptar nuestros servicios a dichos cambios. 
 Analizar el entorno: analizar el mercado y la competencia. 
 Analizar la situación interna: analizar la capacidad y los recursos (financieros, humanos, 
tecnológicos y materiales) con que cuenta la empresa. 
 Establecer los objetivos de marketing: teniendo en cuenta los análisis realizados 
previamente, y las aspiraciones de la empresa. 
 Diseñar estrategias de marketing que permitan alcanzar los objetivos propuestos: teniendo 
en cuenta también, los análisis externos e internos. 
 Diseñar planes de acción: en donde se establecen los pasos necesarios para implementar o 
ejecutar las estrategias, así como los recursos a utilizar, los encargados o responsables, los 
tiempos o plazos, y el presupuesto o la inversión requerida para implementarlas. 
4.5. DESCRIPCIÓN DE PUESTOS DE TRABAJO 
4.5.1. Administrativo 
 Edad: 25 a 35 años 
 Sexo: Indistinto 
 Estado Civil: Indistinto 
Características de personalidad: 
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 Aptitudes para negociar, estabilidad emocional, analítico, criterio, capacidad para 
establecer relaciones de alto nivel. 
 Habilidad /Aptitudes específicas 
 Capacidad en la Toma de decisiones, para resolver problemas,  planear  y  delegar 
funciones. 
Nivel de conocimiento: 
 Educación: Egresados  en  Ingeniería Comercial  
 Experiencia  2años en cargos similares. 
 Capacitación mínima requerida 
Cursos generales: 
 Word 
 Excel 
 Power Point 
Cursos de especialización: 
 Técnicas y destrezas de administración. 
 Ética y comportamiento humano. 
 Marketing personal. 
Entrenamiento en el puesto: 
 De 25 a 40 días para conocer estructura y organización de la empresa. 
Conocimiento de idiomas: 
 Requiere inglés básico. 
Ambiente de trabajo: 
 Oficina privada y bien acondicionada. 
Especificaciones: 
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 Autoridad para tomar decisiones 
 Autorizar gastos administrativos y de personal en sujeción al presupuesto asignado de la 
empresa. 
 Aprobar contrataciones del personal requerido para el buen funcionamiento de la empresa. 
Tipo de supervisión recibida: 
 Directa y frecuente en lo que se refiere a informes que presente sobre las actividades 
inherentes a la empresa, cumplimiento del presupuesto y objetivos delineados.  
 Relaciones interpersonales internas 
 Producción,  comercialización, contabilidad. 
 Relaciones interpersonales externas 
 Niveles de dirección de empresas privadas, públicas para establecer o mantener relaciones 
de negocios. 
Situación típica: 
 Lograr el cumplimiento de los objetivos definidos y aprobados por la  dirección general. 
 Optimizar los gastos de la empresa. 
 Resolver los requerimientos presentados por los empleados. 
 Dar solución a problemas operativos y administrativos de la  empresa.  
4.5.2. Supervisión y monitoreo 
 Edad: 25 a 35 años 
 Sexo: Indistinto 
 Estado Civil: Indistinto 
Características de personalidad: 
 Aptitudes para negociar, estabilidad emocional, analítico, criterio, capacidad para 
establecer relaciones de alto nivel. 
 Habilidad /Aptitudes específicas 
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 Capacidad en la Toma de decisiones, para resolver problemas,  planear  y  delegar 
funciones. 
 
Nivel de conocimiento: 
 Educación: Egresados  en  Ingeniería Comercial  
 Experiencia  2años en cargos similares. 
 Capacitación mínima requerida 
Cursos generales: 
 Word 
 Excel 
 Power Point 
Cursos de especialización: 
 Técnicas y destrezas de administración. 
 Ética y comportamiento humano. 
 Marketing personal. 
Entrenamiento en el puesto: 
 De 25 a 40 días para conocer estructura y organización de la empresa. 
Conocimiento de idiomas: 
 Requiere inglés básico. 
Ambiente de trabajo: 
 Oficina privada y bien acondicionada. 
Especificaciones: 
 Capacidad de liderazgo y experiencia de trabajo en equipo. 
 Conocimiento de sistemas de gestión 
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 Buena capacidad de planificación, y uso de las técnicas (y herramientas informáticas) de 
planificación y control de recursos humanos. 
 Capacidad de motivación a equipos de trabajo y de comunicación con sus colaboradores. 
Visión de conjunto y capacidad de previsión. 
 Capacidad de decisión y respuesta frente a problemas. 
 Capacidad de establecer las prioridades de su propio trabajo. 
 Disposición para afrontar situaciones de excepción y activar rápidamente los 
procedimientos y recursos precisos para solucionarlos con rapidez y eficacia. 
 Experiencia en dirección de grupos de trabajo altamente dispares. 
4.5.3. Teleoperadores 
 Edad: 18 a 35 años 
 Sexo: Indistinto 
 Estado Civil: Indistinto 
Características de personalidad: 
 Capacidad de comunicación y aptitud para proporcionar un servicio positivo al usuario. 
 Experiencia y aptitud para trabajar en equipo. 
 Facilidad para adaptarse a un entorno cambiante. 
 Aptitud para identificar, diagnosticar y resolver consultas e incidentes de nivel básico 
moderado. 
 Trabajar primordialmente basándose en procedimientos. 
 Facilidad en la utilización de sistemas y herramientas automatizadas. 
 Facilidad de síntesis y de expresión escrita, alta comprensión escrita. 
Nivel de conocimiento: 
 Educación: Egresados  en  Ingeniería Comercial u otros. 
 Experiencia  mínimo 6 meses en cargos similares. 
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 Capacitación mínima requerida 
 
Cursos generales: 
 Word 
 Excel 
 Power Point 
Cursos de especialización: 
 Técnicas y destrezas de administración. 
 Ética y comportamiento humano. 
 Marketing personal. 
Entrenamiento en el puesto: 
 De 25 a 40 días para conocer estructura y organización de la empresa. 
Conocimiento de idiomas: 
 Requiere inglés básico. 
Ambiente de trabajo: 
 Se ofrece un trabajo cómodo y ambiente laboral agradable. 
Especificaciones: 
 Atender al cliente que necesite del servicio de información, ventas o reclamos. 
 Recomendar productos, salidas ingeniosas y soluciones rápidas y eficaces. 
 Obtener la confianza del cliente que llama y así llegar a cumplir con el objetivo de atención 
al cliente. 
 Establecer y mantener metas y objetivos laborales específicos o estándares laborales 
cuantitativos y cualitativos. 
 Hacerse responsable de los cambios que surjan en el ambiente laboral con madurez, que se 
acepte una responsabilidad cada vez mayor en el trabajo. 
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CAPÍTULO V 
 
 
5. ESTUDIO Y EVALUACIÓN FINANCIERA 
 
Luego de haber realizado los estudios pertinentes en cuanto a factibilidad técnica, organizacional y 
de mercado, conviene estimar los recursos económicos que se necesitarán, de manera que se pueda 
establecer el valor a financiar y la evaluación finalmente del proyecto. 
El estudio financiero pretende determinar cual es el monto de los recursos económicos necesarios 
para la realización del presente proyecto. 
5.1. Inversión requerida 
La inversión inicial comprende la adquisición de todos los activos fijos o tangibles y diferidos o 
intangibles necesarios para iniciar las operaciones de la empresa, con excepción del capital de 
trabajo. 
Se entiende por activo tangible (que se pude tocar) o fijo, lo bienes propiedad de la empresa, como 
terrenos, edificios, maquinaria, equipo, mobiliario, vehículos de transporte, herramientas y otros. 
Se llama fijo porque la empresa no puede desprenderse fácilmente de él, sin que ello ocasione 
problemas a sus actividades productivas (a diferencia del activo circulante). 
Se entiende por activo intangible el conjunto de bienes propiedades de la empresa necesarios para 
su funcionamiento, y que incluyen: patentes de inversión, marcas, diseños comerciales o 
industriales, nombres comerciales, asistencia técnica o transferencia de tecnología, gastos 
preoperativos, de instalación y puesta en marcha de servicios (como luz, teléfono, telex, agua, 
corriente trifásica y servicios notariales), estudios que tiendan a mejorar en el presente o en el 
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futuro el funcionamiento de la empresa, como estudios administrativos o de ingeniería, estudios de 
evaluación, capacitación de personal dentro y fuera de la empresa, etc.
43
 
 
INVERSIÓN INICIAL 
TABLA N° 5. 1 
Detalle  Total  
Activos fijos depreciables    13.090,00  
Activos fijos intangibles      2.000,00  
Total activos fijos    15.090,00  
Capital de trabajo  196.544,50  
Total inversión  211.634,50  
 
5.1.1. Inversión en activos fijos 
La inversión en activos fijos corresponde a las adquisiciones de bienes tangibles que requerirá la 
empresa, los mismos que ejercerán una función de base en algunos casos para la producción de los 
productos y en otros facilitarán la venta y distribución. 
Dentro de esta inversión se encuentran: las adecuaciones físicas que se darán a las instalaciones, los 
muebles y enseres, maquinaria y equipo, equipo de oficina y computación. 
ADECUACIONES 
TABLA N° 5. 2 
Adecuaciones oficina 
Cantidad Artículo Detalle Valor Unitario Valor Total 
10 Galón de Pintura 
Pintura para 
interior              20,00          200,00  
2 Pintor Mano de obra            250,00          500,00  
  Total             700,00  
 
EQUIPOS DE COMPUTACIÓN 
TABLA N° 5. 3 
Cantidad Artículo Detalle 
Valor 
Unitario 
Valor 
Total 
                                                     
43
 Baca Urbina, G (2008) Evaluación de Proyectos (5° Edición, p. 174). México. Editorial McGraw-Hill Interamericana 
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25 Equipos PC 
Intel HP Disco 
Duro 
           300,00       7.500,00  
1 Laptop 
SONY VAIO 
VPCCW21FX 
           900,00          900,00  
  Total          8.400,00  
 
EQUIPOS DE OFICINA 
TABLA N° 5. 4 
Cantidad Artículo Detalle 
Valor 
Unitario 
Valor 
Total 
2 Impresora 
CANON Mp 
190 
             90,00          180,00  
2 Teléfono Panasonic              30,00           60,00  
  Total             240,00  
 
MUEBLES Y ENSERES 
TABLA N° 5. 5 
Cantidad Artículo Detalle 
Valor 
Unitario 
Valor 
Total 
27 Silla giratoria 
Estructura metálica 
forrada 
             
40,00  
     
1.080,00  
4 Escritorio 
Tipo secretaria con 3 
gavetas 
           
150,00  
        
600,00  
23 Cubículos  Madera 2m
2
 
             
90,00  
     
2.070,00  
  Total     
     
3.750,00  
 
5.1.2. Inversión en activos diferidos 
Los activos diferidos están constituidos por activos intangibles, siendo estos la adquisición de 
derechos legales de funcionamiento, asesoría jurídica, legalización del producto o servicio a 
ofrecer, es decir que consiste en la tramitación y legalización de la existencia de la figura 
empresarial según las Leyes Ecuatorianas, para el inicio de sus operaciones. 
Activos Diferidos Valor Total (5) 
Gastos de Constitución             2.000,00  
 
TOTAL ACTIVOS 
(1+2+3+4+5)          15.090,00  
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5.1.3. Financiamiento 
La implementación del proyecto implica el uso de una serie de recursos, los cuales deben ser 
identificados en forma minuciosa, porque de ello depende que al momento de implementar el 
proyecto no surjan problemas, que al final podrían atentar contra la implementación del proyecto. 
Por tal motivo es importante que aquellos que promuevan una inversión conozcan profundamente 
lo que pretenden realizar o en todo caso profundicen sobre el tema si es que no hay un 
conocimiento total. 
Para el caso de la implementación de un Contact Center que brindará sus servicios a los 
laboratorios farmacéuticos del país, los recursos económicos vendrán del aporte directo de los 
inversionistas del proyecto en un 100%.  
DETALLE PORCENTAJE VALOR 
Recursos propios 100% 179.215,50 
TOTAL 100% 179.215,50 
 
5.2. Costos del proyecto 
Costo es una palabra muy utilizada, pero nadie ha logrado definirla con exactitud debido a su 
amplia aplicación, pero se puede decir que el costo es un desembolso en efectivo o en especie 
hecho en el pasado, en el presente, en el futuro o en forma virtual.
44
 
El Contact Center que prestará sus servicios a los laboratorios farmacéuticos del Ecuador no 
producirá un producto tangible, se producirán servicios que serán entregados a los usuarios por 
medio de los teleoperadores. 
Clasificación de los Costos 
 Reparación y mantenimiento 
Son aquellos referidos a la etapa de operación o funcionamiento del proyecto. Son los rubros que se 
deben incurrir para hacer producir la capacidad instalada generada por las inversiones. 
45
 
REPARACIÓN Y MANTENIMIENTO 
TABLA N° 5. 6 
Detalle Valor Porcentaje Valor Valor 
                                                     
44
 Baca Urbina, op.cit, p. 169 
45
 Canelos, R (2003) Formulación y Evaluación de un  Plan de Negocio (1° Edición, p. 135). Ecuador. LERC Impresiones. 
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Total anual Mensual Anual 
Muebles y Enseres 
      
3.750,00  1%              37,50  
        
450,00  
Equipos de computación 
      
8.400,00  1%              84,00  
     
1.008,00  
Equipos de oficina         240,00  1%                2,40           28,80  
      Total 
     
1.486,80  
 
 Depreciaciones y amortizaciones 
El término depreciación tiene exactamente la misma connotación que amortización pero el primero 
sólo se aplica al activo fijo, ya que con el uso estos bienes valen menos; es decir, se deprecian; en 
cambio, la amortización sólo se aplica a los activos diferidos o intangibles, ya que, por ejemplo, si 
se ha comprado una marca comercial, ésta, con el uso del tiempo, no baja de precio o desprecia, por 
lo que el término amortización significa el cargo anual que se hace para recuperar la inversión.
46
 
DEPRECIACIONES 
TABLA N° 5. 7 
Detalle 
Valor 
Adquisición 
Vida Útil Años 
Cuota de 
Depreciación 
Muebles y Enseres       3.750,00  10 337,50 
Equipos de computación       8.400,00  3 2520,00 
Equipos de oficina         240,00  10 21,60 
    
Total 
Depreciaciones 2879,10 
 
La amortización es un costo que se genera por la inversión de Activos Intangibles o nominales y se 
cargan a los costos administrativos. Constituyen además un escudo fiscal, tienen una incidencia 
indirecta en el flujo de caja mediante una disminución de la base imponible, lo cual legalmente 
permitirá la reducción de impuestos.  
AMORTIZACIONES 
TABLA N° 5. 8 
Detalle Total Porcentaje Tiempo 
Costo 
Anual 
Gastos de Constitución 2000 20% 5 400 
Total       400 
 
 Costos Administrativos 
                                                     
46
 Baca Urbina, G (2008) Evaluación de Proyectos (5° Edición, p. 172). México. Editorial McGraw-Hill Interamericana 
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Son, como su nombre lo indica, los costos que provienen para realizar la función de administración 
en la empresa. Sin embargo, tomados en un sentido amplio, no sólo significan los sueldos del 
gerente o director general y los de los contadores, auxiliares, secretarios, así como los gastos de 
oficina en general. Una empresa de cierta envergadura puede contar con direcciones o gerencias de 
planeación, investigación y desarrollo, recursos humanos y selección de personal, relaciones 
públicas, finanzas o ingeniería. También deben incluirse los correspondientes a cargos de 
depreciación y amortización.
47
 
Son los que se originan en el área administrativa, o sea, los relacionados con la dirección y manejo 
de las operaciones generales de la empresa.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                     
47
 Baca Urbina, op.cit, p. 172 
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ROL DE PAGOS MANO DE OBRA DIRECTA 
 
TABLA N° 5. 9 
N° PUESTO 
SUELDO 
BÁSICO 
IESS 
12.15% 
FONDOS 
DE 
RESERVA 
XII 
SUELDO 
XIV 
SUELDO 
VACAC. 
TOTAL 
MENSUAL 
UNITARIO 
TOTAL 
MENSUAL 
TOTAL 
ANUAL 
1 Gerente General 1000         125,00           83,33           83,33           83,33           41,67       1.416,67       1.416,67     17.000,00  
1 Secretaria Recepcionista 300          37,50           25,00           25,00           25,00           12,50          425,00          425,00       5.100,00  
1 Supervisor General 675          84,38           56,25           56,25           56,25           28,13          956,25          956,25     11.475,00  
1 Monitoreador General 622          77,75           51,83           51,83           51,83           25,92          881,17          881,17     10.574,00  
1 Sistemas 622          77,75           51,83           51,83           51,83           25,92          881,17          881,17     10.574,00  
1 Coordinador RRHH 690          86,25           57,50           57,50           57,50           28,75          977,50          977,50     11.730,00  
1 Coordinador Marketing 690          86,25           57,50           57,50           57,50           28,75          977,50          977,50     11.730,00  
21 Teleoperadores 292          36,50           24,33           24,33           24,33           12,17          413,67       8.687,00   104.244,00  
  TOTAL      4.891,00          611,38          407,58          407,58          407,58          203,79       6.928,92     15.202,25   182.427,00  
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SERVICIOS BÁSICOS 
TABLA N° 5. 10 
Detalle 
Unidad de 
medida 
Consumo 
Mensual 
Consumo 
Anual 
Valor 
Unitario 
Costo 
Mensual 
Costo 
Anual 
Agua potable m
3
 40 480            0,70           28,00          336,00  
Energía eléctrica Kilowats 1500 18000          0,069          103,50       1.242,00  
Teléfono Minuto 2000 24000          0,021           42,00          504,00  
Internet                  23,00          276,00  
Arriendo                 500,00       6.000,00  
Total                 696,50       8.358,00  
 
5.3. Ingresos del proyecto 
Los ingresos para este proyecto estarán dados por el costo que se cobrará a los laboratorios 
farmacéuticos que deseen promocionar sus principales productos y servicios a través de tele 
marketing. 
Los servicios que proporciona un Contact Center son la respuesta adecuada para que los 
laboratorios farmacéuticos mejoren la interacción-relación con sus clientes, médicos o 
farmacéuticos, principalmente cuando algunos de los clientes son visitados con poca frecuencia a 
través de los visitadores médicos o en el peor de los casos no son visitados. Es evidente que estar 
cerca del cliente y/o paciente; es decir, escucharlo e informarlo, generará mayores prescripciones 
de su producto frente a los de la competencia. 
El Contact Center aportará a los laboratorios farmacéuticos una línea directa e interacción con el 
médico prescriptor a través de delegados médicos “en la distancia” que tengan una formación 
científica (médicos, farmacéuticos, biólogos, etc.) y que por ello sean interlocutores válidos para 
hablar e interactuar de cualquier producto basado en un área terapéutica o sobre beneficios del 
producto basados en una evidencia científica, cabe señalar que el teleoperador solamente 
proporcionará la información a su alcance proporcionada por el laboratorio mediante un manual de 
procedimientos (Anexo No.4) proporcionado por el mismo y recalcando que la única persona que 
puede realizar un cambio de prescripción es el médico de cabecera del paciente. 
El promedio de llamadas se calculará en base a los siguientes aspectos: 
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CRECIMIENTO ANUAL DE LOS SERVICIOS DE TELECOMUNICACIONES PERÍODO 
SEPTIEMBRE 2011-SEPTIEMBRE 2012 
TABLA N° 5. 11 
TIPO DE SERVICIO UNIDAD sep-11 sep-12 
Porcentaje 
Crecimiento anual 
Telefonía fija Usuarios 2.144.783 2.233.286 3,96% 
Telefonía móvil celular Usuarios 4.459.346 4.710.090 5,32% 
http://www.supertel.gob.ec/index.php/Estadisticas/Servicios-de-Telecomunicaciones.html 
Para realizar una estimación del staff de ejecutivos de contact center necesarios para responder 
adecuadamente a los clientes, es necesario considerar la cantidad estimada de llamadas a recibir por 
hora, la duración promedio de las llamadas y finalmente el tiempo dispuesto a tolerar para que los 
ejecutivos atiendan a los clientes. 
Para calcular el promedio de llamadas entrantes al Contact Center, se tomará como referencia el 
promedio de llamadas de uno de los Call Centers más importantes del país, por lo tanto se tomará 
el 3% de dichas llamadas como punto de partida para el total de llamadas de nuestro centro 
telefónico. 
LLAMADAS ENTRANTES (PROMEDIO DIARIO) 
TABLA N° 5. 12 
LLAMADAS 
ENTRANTES 
ESTIMACIÓN 
DE 
LLAMADAS 
ATENDIDAS 
PORCENTAJE 
DE 
EFECTIVIDAD 
                      23.865              21.000  114% 
Fuente: American Call Center 
La estimación de llamadas al Contact Center farmacéutico diariamente, se detalla a continuación: 
PROYECCIÓN  
DIARIA 
SEMANAL MENSUAL ANUAL 
                          716                5.012               20.047             240.559  
 
De la encuesta realizada a los laboratorios farmacéuticos ubicados en la ciudad de Quito, el 86,21% 
respondió que si necesitarían el servicio de Contact Center, en base a esta información se procedió 
a determinar los ingresos: 
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INGRESOS DEL PROYECTO 
TABLA N° 5. 13 
SERVICIO 
Valor 
Mensual 
Valor 
Anual 
Campaña de Bienvenida 
    
2.000,00  
    
24.000,00  
Campaña de fidelización 
    
2.000,00  
    
24.000,00  
Campaña de seguimiento de tratamiento 
    
2.000,00  
    
24.000,00  
Campaña de captación de pacientes 
    
3.000,00  
    
36.000,00  
Campaña de Confirmación y actualización de datos 
    
3.000,00  
    
36.000,00  
Campaña deComunicación y recordación de 
beneficios 
    
2.000,00  
    
24.000,00  
Campaña de Invitación a eventos promocionales 
    
2.000,00  
    
24.000,00  
Campaña de Información de promociones 
    
1.600,00  
    
19.200,00  
Campaña de Evaluación de eventos 
    
2.000,00  
    
24.000,00  
Atención Línea 1800 y/o 1700 
    
8.000,00  
    
96.000,00  
Total 
  
27.600,00  
  
331.200,00  
 
5.4. EVALUACIÓN FINANCIERA 
La evaluación financiera del proyecto tiene como propósito determinar la viabilidad de la inversión 
en cuanto a la rentabilidad, para lo cual se emplea criterios de evaluación como: Valor Actual Neto, 
tasa interna de retorno, periodo de recuperación de la inversión, análisis de sensibilidad entre otros. 
5.4.1. Estado de Situación Inicial 
El Balance inicial refleja la situación patrimonial de la empresa en el momento preciso en que están 
a punto de iniciarse las operaciones de la misma, es decir justo antes de comenzar a registrarse 
éstas.  
Los Balances son documentos obligatorios para el empresario, de gran importancia para conocer la 
situación en que se encuentra la empresa. 
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ESTADO DE SITUACIÓN INICIAL TABLA 1 
ESTADO DE SITUACIÓN INICIAL 
ACTIVOS     PASIVOS     
Activo Corriente 
 
 196.544,50  Pasivo a largo plazo 
 
0 
Bancos  199.390,36  
 
Préstamos por pagar 0   
Activo Fijo 
 
   13.090,00    
 
  
Adecuaciones        700,00  
 
  
 
  
Equipo de oficina        240,00  
 
Patrimonio 
 
 211.634,50  
Equipos de computación      8.400,00  
 
Capital Social  310.626,36    
Muebles de oficina      3.750,00  
 
  
 
  
Activos Diferidos 
 
     2.000,00    
 
  
Gastos de constitución      2.000,00  
 
  
 
  
Total Activos 
 
 211.634,50  Total pasivo + patrimonio  211.634,50  
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5.4.2. Estado de Resultados 
En el  Estado de Resultados se presenta el total de los Ingresos y Gastos incurridos por la entidad 
durante cada periodo, con el objetivo de poder conocer si la entidad ha obtenido Utilidad o Pérdida 
por la gestión realizada. 
Las cuentas que intervienen en este estado, se clasifican de forma tal, que podemos observar de 
forma lógica los diferentes resultados, hasta llegar a la Utilidad o Pérdida del período.  
En el estado de resultados deben constar los valores de las proyecciones, tanto de ingresos como de 
gastos, así como también se debe considerar los impuestos que  rigen dentro del territorio nacional. 
En el caso de nuestro país tomaremos como datos para la proyección de ingresos y gastos la 
inflación de agosto de 2012 del Ministerio de Finanzas la misma que es de 1,12%. 
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ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO TABLA 1 
  AÑOS 
RUBROS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Ingresos 
 
331.200,00  
     
334.909,44  
 
338.660,43  
 
342.453,42  
 
346.288,90  
 
350.167,34  
 
354.089,21  
 
358.055,01  
 
362.065,23  
 
366.120,36  
Costo de producción  0,00   0,00   0,00   0,00   0,00   0,00   0,00   0,00   0,00   0,00  
UTILIDAD BRUTA 
 
331.200,00  
     
334.909,44  
 
338.660,43  
 
342.453,42  
 
346.288,90  
 
350.167,34  
 
354.089,21  
 
358.055,01  
 
362.065,23  
 
366.120,36  
Gastos Administrativos 
 
191.778,60  
     
193.926,52  
 
196.098,50  
 
198.294,80  
 
200.515,70  
 
202.761,48  
 
205.032,41  
 
207.328,77  
 
209.650,85  
 
211.998,94  
Gastos de Ventas  0,00   0,00   0,00   0,00   0,00   0,00   0,00   0,00   0,00   0,00  
UTILIDAD OPERACIONAL 
 
139.421,40  
     
140.982,92  
 
142.561,93  
 
144.158,62  
 
145.773,20  
 
147.405,86  
 
149.056,80  
 
150.726,24  
 
152.414,37  
 
154.121,42  
Gastos Financieros  0,00   0,00   0,00   0,00   0,00   0,00   0,00   0,00   0,00   0,00  
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y 
PART. 
 
139.421,40  
     
140.982,92  
 
142.561,93  
 
144.158,62  
 
145.773,20  
 
147.405,86  
 
149.056,80  
 
150.726,24  
 
152.414,37  
 
154.121,42  
15% de los trabajadores 
   
20.913,21        21.147,44  
   
21.384,29  
   
21.623,79  
   
21.865,98  
   
22.110,88  
   
22.358,52  
   
22.608,94  
   
22.862,16  
   
23.118,21  
UTILIDAD ANTES DE 
IMPUESTOS 
 
118.508,19  
     
119.835,48  
 
121.177,64  
 
122.534,83  
 
123.907,22  
 
125.294,98  
 
126.698,28  
 
128.117,30  
 
129.552,22  
 
131.003,20  
25% Impuesto a la renta 
   
29.627,05        29.958,87  
   
30.294,41  
   
30.633,71  
   
30.976,80  
   
31.323,74  
   
31.674,57  
   
32.029,33  
   
32.388,05  
   
32.750,80  
UTILIDAD DE EJERCICIO 
   
88.881,14        89.876,61  
   
90.883,23  
   
91.901,12  
   
92.930,41  
   
93.971,23  
   
95.023,71  
   
96.087,98  
   
97.164,16  
   
98.252,40  
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5.4.3. Punto de Equilibrio 
El punto de equilibrio es una herramienta financiera que permite determinar el momento en el cual 
las ventas cubrirán exactamente los costos, expresándose en valores, porcentaje y/o unidades, 
además muestra la magnitud de las utilidades o perdidas de la empresa cuando las ventas excedan o 
caen por debajo de este punto, de tal forma que este viene e ser un punto de referencia a partir del 
cual un incremento en los volúmenes de venta generará utilidades, pero también un decremento 
ocasionará perdidas, por tal razón se deberán analizar algunos aspectos importantes como son los 
costos fijos, costos variables y las ventas generadas. 
Para la determinación del punto de equilibrio debemos en primer lugar conocer los costos fijos y 
variables de la empresa; entendiendo por costos variables aquellos que cambian en proporción 
directa con los volúmenes de producción y ventas, por ejemplo: materias primas, mano de obra a 
destajo, comisiones, etc. 
 
ELEMENTOS DEL 
COSTO 
TOTAL FIJO VARIABLE 
Costo directo  182.427,00                -     182.427,00  
Gastos Administrativos    12.230,70       9.784,56       2.446,14  
TOTAL  194.657,70       9.784,56   184.873,14  
 
 
Ventas punto de equilibrio  194.657,70  
Menos costo variable 80%  184.873,14  
Saldo      9.784,56  
menos costos fijos      9.784,56  
Pérdida o utilidad NINGUNA 
 
Punto de Equilibrio en Dólares: 
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PUNTO DE EQUILIBRIO GRÁFICO N° 5. 1 
 
 
5.4.4. Flujo de Fondos Proyectado 
“El flujo de caja representa la previsión, el control o el registro del movimiento del recurso 
financiero (entradas y salidas de dinero), durante un periodo determinado”. 
El flujo de fondos constituye uno de los elementos más importantes del estudio de un proyecto 
puesto que de los resultados de este se realiza la evaluación del mismo, y consiste en la estimación 
de los flujos de fondos de efectivo que genera el proyecto.  
 
 
0
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INGRESOS
COSTOS
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    AÑOS 
RUBROS 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
A. FLUJO DE 
BENEFICIOS                       
Ventas Netas   331.200,00 334.909,44 338.660,43 342.453,42 346.288,90 350.167,34 354.089,21 358.055,01 362.065,23 366.120,36 
Valor residual activos fijos                     1.239,00 
TOTAL FLUJO DE 
BENEFICIOS   331.200,00 334.909,44 338.660,43 342.453,42 346.288,90 350.167,34 354.089,21 358.055,01 362.065,23 367.359,36 
B.FLUJO DE COSTOS                       
Activos Fijos Depreciables 13.090,00                     
Activos Intangibles 2.000,00                     
Capital de trabajo 196.544,50                     
Gasto de Administración   191.778,60 
 
193.926,52  
 
196.098,50  
 
198.294,80  
 
200.515,70  
 
202.761,48  
 
205.032,41  
 
207.328,77  
 
209.650,85  
 
211.998,94  
TOTAL FLUJO DE 
COSTOS 211.634,50 191.778,60 193.926,52 196.098,50 198.294,80 200.515,70 202.761,48 205.032,41 207.328,77 209.650,85 211.998,94 
C. FLUJO ECONÓMICO 
(A-B) -211.634,50 139.421,40 140.982,92 142.561,93 144.158,62 145.773,20 147.405,86 149.056,80 150.726,24 152.414,37 155.360,42 
15% Trabajadores   20.913,21 21.147,44 21.384,29 21.623,79 21.865,98 22.110,88 22.358,52 22.608,94 22.862,16 23.304,06 
25% Impuesto a la Renta   29.627,05 29.958,87 30.294,41 30.633,71 30.976,80 31.323,74 31.674,57 32.029,33 32.388,05 33.014,09 
FLUJO FINANCIERO -211.634,50 88.881,14 89.876,61 90.883,23 91.901,12 92.930,41 93.971,23 95.023,71 96.087,98 97.164,16 99.042,26 
 
FLUJO DE FONDOS PROYECTADO TABLA 1 
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5.4.5. Período de Recuperación de la inversión 
Se define como el periodo que tarda en recuperarse la inversión inicial a través de los flujos de caja 
generados por el proyecto. La inversión se recupera en el año en el cual los flujos de caja 
acumulados superan  a la inversión inicial.  
Es el tiempo en que la empresa recupera el capital invertido, este índice financiero viene dado en 
función del tiempo, constituye un método tradicional de evaluación de inversiones y es el tiempo 
que toma desde que se pone en marcha un proyecto hasta recuperar o cubrir la inversión total 
durante la vida útil del proyecto. 
PERÍODO DE RECUPERACIÓN DE LA INVERSIÓN 
TABLA N° 5. 14 
AÑO 
Flujo de 
Fondos Normal 
Flujo de Fondos 
Actualizado 
Flujo de Fondos 
Actualizado 
Acumulado 
0  -211634,50   -211634,50   -211634,50  
1           88.881,14              79.216,70                 79.216,70  
2           89.876,61              71.393,88               150.610,58  
3           90.883,23              64.343,57               214.954,16  
4           91.901,12              57.989,50               272.943,66  
5           92.930,41              52.262,91               325.206,57  
6           93.971,23              47.101,83               372.308,40  
7           95.023,71              42.450,42               414.758,82  
8           96.087,98              38.258,35               453.017,17  
9           97.164,16              34.480,25    
10           98.252,40              31.075,25    
 
 
PRI = 3 +  (67910,82/222574,04) =  3,30511564 
 
PRI = 3 años, 3 meses y 19 días 
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5.5. Valor Actual Neto 
Es el valor monetario que resulta de restar la suma de los flujos descontados a la inversión inicial.
48
 
Consiste en actualizar a valor presente los flujos de caja futuros que va a generar el proyecto, 
descontando a un cierto tipo de interés (la tasa de descuento o costo de capital 12,2%), y 
compararlos con el importe inicial de la inversión. 
 
VALOR ACTUAL NETO 
TABLA N° 5. 15 
  
12,20% 
 
AÑOS 
FLUJO DE 
FONDOS 
INTERES 
(1+i)
n
 
VAN 
ACTUALIZADO 
0  -211634,50     -211634,50  
1              88.881,14            1,12200                 79.216,70  
2              89.876,61            1,25888                 71.393,88  
3              90.883,23            1,41247                 64.343,57  
4              91.901,12            1,58479                 57.989,50  
5              92.930,41            1,77813                 52.262,91  
6              93.971,23            1,99507                 47.101,83  
7              95.023,71            2,23846                 42.450,42  
8              96.087,98            2,51156                 38.258,35  
9              97.164,16            2,81797                 34.480,25  
10              98.252,40            3,16176                 31.075,25  
    TOTAL              306.938,17  
 
Costo de Capital 
“El costo de capital corresponde a aquella tasa que se utiliza para determinar el valor actual de los 
flujos futuros que genera un proyecto y representa la rentabilidad que se le debe exigir a la 
inversión por renunciar a un uso alternativo de los recursos en un proyecto de riesgos similares”.49 
Cada una de las fuentes tiene un costo de capital propio, es decir que cada persona al invertir tienen 
en consideración, una tasa mínima de ganancia sobre la inversión propuesta, en algunos casos, la 
tasa mínima es tomada como referencia, la que ofrecen los bancos, la misma que no es 
recomendable debido a que se debe considerar los índices inflacionarios. 
                                                     
48
 Baca Urbina, op.cit, p. 221 
49
 Sapag Chain, N y Reynaldo (2004) Preparación y Evaluación de Proyectos (4° Edición, p. 326).México. Editorial Mc Graw-Hill 
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Tasa de descuento 
Se aplicará la fórmula de la tasa ponderada del capital propio: 
TASA DE DESCUENTO 
% Recursos Propios 1,00 
Tasa pasiva 0,0453 
Riesgo país 0,0767 
i = (tasa pasiva x recursos propios) + Riesgo del proyecto 
i = (0,0453 x 1,00)+0,0767 
i = 12,2% 
 
5.6. Tasa interna de retorno 
“Es la tasa que iguala la suma de los flujos descontados a la inversión inicial”.50 
Se llama tasa interna de retorno porque supone que el dinero que se gana año a año, se reinvierte en 
su totalidad, es decir, que se trata de la tasa de rendimiento generada en su totalidad en el interior 
de la empresa por medio de la inversión. 
Para calcular la TIR por aproximaciones sucesivas se efectúa tanteos con diferentes tasas de 
descuento consecutivas hasta que el Van sea cercano o igual a cero y obtengamos un VAN positivo 
y uno negativo. 
TASA INTERNA DE RETORNO 
TABLA N° 5. 16 
  
40% 
 
42% 
 
AÑOS 
FLUJO DE 
FONDOS 
INTERES 
(1+i)
n
 
VAN 
ACTUALIZADO 
INTERES 
(1+i)
n
 
VAN 
ACTUALIZADO 
0  -211634,50     -211634,50     -211634,50  
1    88.881,14        1,40000  63486,53               1,42        62.592,35  
2    89.876,61        1,96000  45855,41               2,02        44.572,81  
3    90.883,23        2,74400  33120,71               2,86        31.740,86  
4    91.901,12        3,84160  23922,62               4,07        22.603,07  
5    92.930,41        5,37824  17278,96               5,77        16.095,93  
6    93.971,23        7,52954  12480,35               8,20        11.462,12  
7    95.023,71      10,54135  9014,38              11,64          8.162,32  
8    96.087,98      14,75789  6510,96              16,53          5.812,49  
9    97.164,16      20,66105  4702,77              23,47          4.139,15  
10    98.252,40      28,92547  3396,74              33,33          2.947,54  
                                                     
50
 Baca Urbina, G (2008) Evaluación de Proyectos (5° Edición, p. 216). México. Editorial McGraw-Hill Interamericana 
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El criterio de aceptación para la TIR es: Si la TIR es mayor que el costo de capital, acepte la 
inversión. 
Teniendo como costo de capital el 12.2% y la TIR 42% es rentable y se lo acepta. 
5.7. Relación Costo / Beneficio 
Este criterio relaciona los valores actuales de los beneficios, con los valores actuales de los costos. 
Si el proyecto obtiene un resultado mayor a uno es: viable, si es igual a uno: es indiferente y si es 
menor: el proyecto es rechazado. 
RELACIÓN COSTO BENEFICIO 
TABLA N° 5. 17 
AÑOS BENEFICIO COSTOS 
TASA 
12,2% 
BENEFICIO 
ACTUALIZADO 
COSTO 
ACTUALIZADO 
0    211.634,50               211.634,50  
1  331.200,00   191.778,60  0,8912656       295.187,17           170.925,67  
2  334.909,44   193.926,52  0,79435436       266.036,78           154.046,38  
3  338.660,43   196.098,50  0,70798072       239.765,05           138.833,95  
4  342.453,42   198.294,80  0,63099886       216.087,72           125.123,79  
5  346.288,90   200.515,70  0,56238757       194.748,57           112.767,54  
6  350.167,34   202.761,48  0,5012367       175.516,72           101.631,49  
7  354.089,21   205.032,41  0,44673502       158.184,05            91.595,16  
8  358.055,01   207.328,77  0,39815956       142.563,02            82.549,93  
9  362.065,23   209.650,85  0,35486592       128.484,61            74.397,94  
10  366.120,36   211.998,94  0,31627978       115.796,47            67.050,98  
  TOTAL        1.932.370,15        1.330.557,33  
  
B/C = 1,45 
   
B/C= Beneficio Actualizado 
 
Costo Actualizado 
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  B/C=        1.932.370,15  
 
       1.330.557,33 
 
B/C= 1,45 
 
Significa que por cada dólar de costo se recupera 1 dólar con cuarenta y cinco centavos. 
5.8. Análisis de índices financieros 
Existen técnicas que no toman en cuenta el valor del dinero a través del tiempo y que propiamente 
no están relacionadas en forma directa con el análisis de la rentabilidad económica, sino con la 
evaluación financiera de la empresa. 
La planeación financiera es una de las claves para el éxito de una empresa, y un buen análisis 
financiero detecta la fuerza y los puntos débiles de un negocio. Es claro que hay que esforzarse por 
mantener los puntos fuertes y corregir los puntos débiles antes de que causen problemas. 
El análisis financiero se basa en el uso de razones financieras, que no es si no los métodos de 
cálculo e interpretación de las razones o índices financieros a fin de determinar el desempeño y la 
posición de la empresa. 
Los estados financieros básicos para el análisis de las razones financieras son: Estado de Situación 
Inicial y Estado de Resultados. 
Índices de Rentabilidad 
La rentabilidad es la capacidad que tiene algo para generar suficiente utilidad o ganancia; por 
ejemplo, un negocio es rentable cuando genera mayores ingresos que egresos, un cliente es rentable 
cuando genera mayores ingresos que gastos, un área o departamento de empresa es rentable cuando 
genera mayores ingresos que costos. 
Pero una definición más precisa de la rentabilidad es la de un índice que mide la relación entre la 
utilidad o la ganancia obtenida, y la inversión o los recursos que se utilizaron para obtenerla. 
Margen de Utilidad 
Es la diferencia entre el precio de venta y el costo de un producto o servicio. 
   
Margen de utilidad = 
Utilidad neta 
Ventas Netas 
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Margen de utilidad = 
       88.881,14  
      211.200,00  
   
Margen de utilidad = 42,08% 
 
Rendimiento sobre la inversión 
Se obtiene dividiendo la utilidad neta libre de impuestos entre los activos totales. El índice nos 
permite determinar el rendimiento sobre los activos totales, lo que significa medir la eficiencia de 
la administración de una empresa en la obtención de utilidad en base a los activos disponibles. 
Cuanto más alto sea este porcentaje, mayor será la rentabilidad obtenida sobre la inversión. 
Rendimiento sobre la inversión = 
Utilidad neta 
Total de 
activos 
   
Rendimiento sobre la inversión = 
       88.881,14  
      179.215,50  
   
Rendimiento sobre la inversión = 49,59% 
 
Rendimiento sobre el capital propio 
Este índice relaciona la utilidad neta del proyecto con el capital propio que se prevé invertir en la 
empresa, y mide la rentabilidad del capital propio de la empresa. 
Mientras más alto sea este índice es de mayor interés para los inversionistas por cuanto demuestren 
la ampliación dada por los recursos aportados. 
Rendimiento sobre el capital 
propio 
= 
Utilidad neta 
Patrimonio 
   Rendimiento sobre el capital 
propio 
= 
       88.881,14  
      179.215,50  
   Rendimiento sobre el capital 
propio 
= 49,59% 
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CAPÍTULO VI 
 
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
6.1. CONCLUSIONES 
 La creación e implementación de un Contact Center orientado a brindar sus servicios a los 
laboratorios farmacéuticos del Ecuador, resulta viable, pues según la encuesta realizada el 
86,21% de los laboratorios requieren este servicio. El contact center abarcará una gran 
variedad de tecnologías que interactuarán no sólo con sus principales sistemas de negocios, 
sino también con el activo más valioso de una empresa: sus clientes.  Al igual que otros 
proyectos en un Contact Center, todo se reduce a contar con gente capaz de hacer el 
trabajo, seguir aquellos procesos que favorezcan un resultado positivo, y usar una 
tecnología que satisfaga las necesidades hoy y en el futuro. 
 En el presente proyecto se dan a conocer los pasos necesarios para la creación y puesta en 
marcha de la empresa dedicada a brindar servicios de Contact Center a laboratorios 
farmacéuticos, mostrando los estudios y análisis que se deben realizar así como los 
resultados obtenidos. 
 A través del estudio de mercado se pudo determinar una clientela potencial tomando en 
cuenta que el 72% de los laboratorios existentes en el país se encuentran en la ciudad de 
Quito, el Contact Center tiene una gran oportunidad de crecimiento ya que cada vez este 
tipo de contacto es más utilizado por las personas debido a la falta de tiempo y opciones de 
factibilidad que los pacientes buscan actualmente. 
 Por medio del estudio técnico se ha establecido el proceso óptimo y las características 
específicas en las instalaciones, así como en el equipo y mobiliario necesario para brindar 
un espacio cómodo a los colaboradores y un servicio de calidad a los clientes. 
 Para determinar el monto específico de inversión es necesario tomar en cuenta los costos 
de la mano de obra, los materiales, equipos y mobiliario, así como los gastos que se tienen 
al inicio de las operaciones. El capital que se requiere para iniciar el negocio asciende a la 
cantidad de $ 211.634,50 monto que será financiado por los accionistas de la misma. 
 De acuerdo a los cálculos, las tablas y las proyecciones realizadas, la empresa es rentable, 
generará buenas utilidades. Al analizar el proyecto fue necesaria la intervención de algunos 
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factores de los cuales se obtuvo los siguientes resultados: El Valor Actual Neto (VAN): 
$306.938,17 UDS; con una tasa del 12.2% para 10 años. Además se determinó la Tasa 
Interna de Retorno (TIR) Económica: 42%. Por otro lado la inversión se recuperará en tres 
años, tres meses y diecinueve  días. 
 Es importante establecer una buena estructura organizacional en la empresa para que su 
dirección sea la adecuada garantizando el cumplimiento de las metas propuestas. La 
estructura organizacional está diseñada para que exista una adecuada comunicación u una 
correcta delegación de los puestos de trabajo. 
 Es necesario conocer todo lo referente a los aspectos legales que regulan las empresas en el 
Ecuador, así como la documentación necesaria y los pasos que se deben llevar a cabo para 
la inscripción, para la tributación, la constitución de la sociedad, y el cumplimiento de sus 
obligaciones. 
 Los retos que debe enfrentar un Contact Center son: ser un verdadero centro de servicios, 
mantener altos estándares de atención al cliente, que el personal conozca a la perfección los 
productos y servicios de la empresa a la que representa, conocer al cliente y sus 
necesidades, tener una cultura de formación y capacitación constante, la aplicación de estos 
conceptos generará una fórmula ganadora. 
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6.2. RECOMENDACIONES 
 Es necesario realizar un estudio previo antes de montar y poner en marcha cualquier 
empresa, ya que por medio de éste se obtienen proyecciones del posible desempeño que 
tendría la empresa en sus años de vida útil. 
 Los Contact Center constituyen una realidad en el mundo financiero, esta forma de servir a 
los clientes debe llegar al mundo de los laboratorios farmacéuticos ya que beneficiará a su 
clientela directa, ofreciendo accesibilidad y la seguridad de ser atendido y entendido por un 
personal especializado para proporcionar respuestas con rapidez y eficiencia. 
 En un Contact Center el teleoperador, debe un trabajador del conocimiento que debe tener 
una formación en la que debe aprender como actuar en un sistema de trabajo de 
conocimiento distribuido, recogiendo, manteniendo y compartiendo conocimiento e 
información desarrollada en la experiencia. 
 Se debe aplicar un marketing farmacéutico con un sistema total de actividades que incluye 
un conjunto de procesos mediante los cuales se identifique las necesidades o deseos de los 
profesionales de la salud, farmacias, entidades de salud y pacientes, según la necesidad 
específica de cada laboratorio farmacéutico para luego, satisfacerlos de la mejor manera 
posible al promover los servicios con ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para la 
compañía. 
 Los laboratorios farmacéuticos deben crear un nuevo modelo de gestión comercial 
alternativo y a su vez complementario a la actual fuerza de ventas basado en la disciplina 
del Contact Center es algo que gracias a las nuevas tecnologías es posible y que además 
aúna los principios básicos de la relación “uno a uno”; esa relación tal como hoy en día se 
establece entre visitador médico y prescriptor; eso sí, en la distancia pero no por ello menos 
efectiva y seguro, alineándose a la reducción de costes que buscarán todos los laboratorios 
farmacéuticos.  
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ANEXOS 
 
 
 
 
 
  
ANEXO No. 1 
 
MODELO DE ENCUESTA 
UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS 
ENCUESTA 
Objetivo: Obtener información sobre el interés de las empresas farmacéuticas de contratar los 
servicios de un Contact Center especializado en el sector. 
       1. Necesitará su empresa el servicio de Contact Center? 
  
 
Si   
 
No  
 
       2. El Contact Center debe estar ubicado dentro o fuera de su empresa? 
 
 
Interno   
 
Externo   
 
       
 
Porque?     
 3. Requiere el servicio de generación de llamadas de bienvenida? 
  
 
Si   
 
No  
 
       4. Necesita el servicio de llamadas de confirmación y actualización de datos? 
 
       
 
Si  
 
No  
 
       5. Requiere el servicio de llamadas de comunicación y recordación de beneficios? 
 
       
 
Si  
 
No  
 
       6. Necesita el servicio de llamadas de invitación a eventos promocionales? 
 
       
 
Si  
 
No  
 
       7. Requiere el servicio de llamadas de información de 
promociones? 
  
       
 
Si  
 
No  
 
       8. Dispone su empresa de una línea exclusiva para la absolución de consultas o atención de 
reclamos? 
       
 
Si  
 
No  
 
       9. Necesita su empresa una línea exclusiva de atención integral al paciente ó médico para el 
registro de datos de los mismos? 
       
 
Si  
 
No  
 
       10. Requiere se empresa del servicio de llamadas para conocer el nivel de satisfacción de sus 
clientes o la evaluación de un evento realizado? 
       
 
Si  
 
No  
 
       
     
¡Gracias por su 
colaboración! 
 
 
  
ANEXO Nº 2 
 
LEY DE COMPAÑÍAS 
H. CONGRESO NACIONAL 
LA COMISION LEGISLATIVA Y CODIFICACION 
En ejercicio de la facultad que le confiere el numeral 2 del artículo 139 de la Constitución Política 
de la República. 
RESUELVE:  
EXPEDIR LA SIGUIENTE CODIFICACION DE LA LEY DE COMPAÑIAS  
SECCION I 
DISPOSICIONES GENERALES  
Art. 1.- Contrato de compañía es aquél por el cual dos o más personas unen sus capitales o 
industrias, para emprender en operaciones mercantiles y participar de sus utilidades.  
Este contrato se rige por las disposiciones de esta Ley, por las del Código de Comercio, por los 
convenios de las partes y por las disposiciones del Código Civil.  
Nota: Incluido Fe de Erratas, publicada en Registro Oficial. No. 326 de 25 de noviembre de 1999.  
Art. 2.- Hay cinco especies de compañías de comercio, a saber:  
* La compañía en nombre colectivo;  
* La compañía en comandita simple y dividida por acciones;  
* La compañía de responsabilidad limitada;  
* La compañía anónima; y,  
* La compañía de economía mixta.  
Estas cinco especies de compañías constituyen personas jurídicas.  
La Ley reconoce, además, la compañía accidental o cuentas en participación.  
Art. 3.- Se prohíbe la formación y funcionamiento de compañías contrarias al orden público, a las 
leyes mercantiles y a las buenas costumbres; de las que no tengan un objeto real y de lícita 
  
negociación y de las que tienden al monopolio de las subsistencias o de algún ramo de cualquier 
industria, mediante prácticas comerciales orientadas a esa finalidad.  
Art. 4.- El domicilio de la compañía estará en el lugar que se determine en el contrato constitutivo 
de la misma.  
Si las compañías tuvieren sucursales o establecimientos administrados por un factor, los lugares en 
que funcionen éstas o éstos se considerarán como domicilio de tales compañías para los efectos 
judiciales o extrajudiciales derivados de los actos o contratos realizados por los mismos.  
Art. 5.- Toda compañía que se constituya en el Ecuador tendrá su domicilio principal dentro del 
territorio nacional.  
Art. 6.- Toda compañía nacional o extranjera que negociare o contrajera obligaciones en el 
Ecuador deberá tener en la República un apoderado o representante que pueda contestar las 
demandas y cumplir las obligaciones respectivas.  
Sin perjuicio de lo que se dispone en el Art. 415, si las actividades que una compañía extranjera 
va a ejercer en el Ecuador implicaren la ejecución de obras públicas, la prestación de servicios 
públicos o la explotación de recursos naturales del país, estará obligada a establecerse en él con 
arreglo a lo dispuesto en la Sección XIII de la presente Ley.  
En los casos mencionados en el inciso anterior, las compañías u otras empresas extranjeras 
organizadas como personas jurídicas, deberán domiciliarse en el Ecuador antes de la celebración 
del contrato correspondiente. El incumplimiento de esta obligación, determinará la nulidad del 
contrato respectivo.  
Art. 7.- Si la compañía omitiere el deber puntualizado en el artículo anterior, las acciones 
correspondientes podrán proponerse contra las personas que ejecutaren los actos o tuvieren los 
bienes a los que la demanda se refiera, quienes serán personalmente responsables.  
Art. 8.- Las personas mencionadas en el artículo precedente podrán, una vez propuesta la demanda, 
pedir la suspensión del juicio hasta comprobar la existencia del apoderado o representante de que 
trata el Art. 6 de esta Ley. Si no produjeren esa prueba en el perentorio término de tres días, 
continuar con ellas el juicio.  
Art. 9.- Las compañías u otras personas jurídicas que contrajeran en el Ecuador obligaciones que 
deban cumplirse en la República y no tuvieren quien las represente, serán consideradas como el 
deudor que se oculta y podrán ser representadas por un curador dativo, conforme al Art. 512 del 
Código Civil.  
  
Art. 10.- Las aportaciones de bienes se entenderán traslativas de dominio. El riesgo de la cosa será 
de cargo de la compañía desde la fecha en que se le haga la entrega respectiva.  
Si para la transferencia de los bienes fuere necesaria la inscripción en el Registro de la 
Propiedad, ésta se hará previamente a la inscripción de la escritura de constitución o de aumento de 
capital en el Registro Mercantil.  
En caso de que no llegare a realizarse la inscripción en el Registro Mercantil, en el plazo de 
noventa días contados desde la fecha de inscripción en el Registro de la Propiedad, esta última 
quedará sin ningún efecto y así lo anotará el Registrador de la Propiedad previa orden del 
Superintendente de Compañías, o del Juez, según el caso.  
Cuando se aporte bienes hipotecados, será por el valor de ellos y su dominio se transferirá 
totalmente a la compañía, pero el socio aportante recibirá participaciones o acciones solamente por 
la diferencia entre el valor del bien aportado y el monto al que ascienda la obligación hipotecaria. 
La compañía deberá pagar el valor de ésta en la forma y fecha que se hubieren establecido, sin que 
ello afecte a los derechos del acreedor según el contrato original.  
No se podrá aportar a la constitución o al aumento de capital de una compañía, bienes gravados 
con hipoteca abierta, a menos que ésta se limite exclusivamente a las obligaciones ya establecidas y 
por pagarse, a la fecha del aporte.  
Los créditos solo podrán aportarse si se cubriera, en numerario o en bienes, el porcentaje 
mínimo que debe pagarse para la constitución de la compañía según su especie. Quien entregue, 
ceda o endose los documentos de crédito quedará solidariamente responsable con el deudor por la 
existencia, legitimidad y pago del crédito, cuyo plazo de exigibilidad no podrá exceder de doce 
meses. No quedará satisfecho el pago total con la sola transferencia de los documentos de crédito, y 
el aporte se considerará cumplido únicamente desde el momento en que el crédito se haya pagado.  
En todo caso de aportación de bienes el Superintendente de Compañías, antes de aprobar la 
constitución de la compañía o el aumento de capital, podrá verificar los avalúos mediante peritos 
designados por él o por medio de funcionarios de la Institución. 
Nota: Incluida Fe de Erratas, publicada en Registro Oficial No. 326, de 25 de noviembre de 1999.  
Art. 11.- El que contratare por una compañía que no hubiere sido legalmente constituida, no puede 
sustraerse, por esta razón, al cumplimiento de sus obligaciones.  
Art. 12.- Será ineficaz contra terceros cualquiera limitación de las facultades representativas de los 
administradores o gerentes que se estipulare en el contrato social o en sus reformas.  
  
Art. 13.- Designado el administrador que tenga la representación legal y presentada la garantía, si 
se la exigiere, inscribirá su nombramiento, con la razón de su aceptación, en el Registro Mercantil, 
dentro de los treinta días posteriores a su designación, sin necesidad de la publicación exigida para 
los poderes ni de la fijación del extracto. La fecha de la inscripción del nombramiento será la del 
comienzo de sus funciones.  
Sin embargo, la falta de inscripción no podrá oponerse a terceros, por quien hubiere obrado en 
calidad de administrador.  
En el contrato social se estipulará el plazo para la duración del cargo de administrador que, con 
excepción de lo que se refiere a las compañías en nombre colectivo y en comandita simple, no 
podrá exceder de cinco años, sin perjuicio de que el administrador pueda ser indefinidamente 
reelegido o removido por las causas regales.  
En caso de que el administrador fuere reelegido, estará obligado a inscribir el nuevo 
nombramiento y la razón de su aceptación.  
Art. 14.- La falta de inscripción, una vez vencido el plazo señalado en el artículo anterior, será 
sancionada por el Superintendente de Compañías o el juez, en su caso, con multa de diez a 
doscientos sucres por cada día de retardo, sin que la multa pueda exceder del monto fijado en el 
Art. 457 de esta Ley.  
Art. 15.- Los socios podrán examinar los libros y documentos de la compañía relativos a la 
administración social, pero los accionistas de las compañías anónimas, en comandita por acciones y 
de economía mixta, solo tendrán derecho a que se les confiera copia certificada de los balances 
generales, del estado de la cuenta de pérdidas y ganancias, de las memorias o informes de los 
administradores y comisarios, y de las actas de las juntas generales así mismo, podrán solicitar la 
lista de accionistas e informes acerca de los asuntos tratados o por tratarse en dichas juntas.  
Art. 16.- La razón social o la denominación de cada compañía, que deberá ser claramente 
distinguida de la de cualquiera otra, constituye una propiedad suya y no puede ser adoptada por 
ninguna otra compañía.  
Art. 17.- Por los fraudes, abusos o vías de hecho que se cometan a nombre de compañías y otras 
personas naturales o jurídicas, serán personal y solidariamente responsables:  
1. Quienes los ordenaren o ejecutaren, sin perjuicio de la responsabilidad que a dichas personas 
pueda afectar;  
2. Los que obtuvieren provecho, hasta lo que valga éste; y,  
  
3. Los tenedores de los bienes para el efecto de la restitución.  
 
Art. 18.- La Superintendencia de Compañías organizará, bajo su responsabilidad, un registro de 
sociedades, teniendo como base las copias que, según la reglamentación que expida para el efecto, 
estarán obligados a proporcionar los funcionarios que tengan a su cargo el Registro Mercantil.  
Las copias que los funcionarios antedichos deben remitir a la Superintendencia para los efectos 
de conformación del registro no causarán derecho o gravamen alguno.  
En el Reglamento que expida la Superintendencia de Compañías se señalarán las sanciones de 
multa que podrá imponer a los funcionarios a los que se refieren los incisos anteriores, en caso de 
incumplimiento de las obligaciones que en dicho reglamento se prescriban.  
La Superintendencia de Compañías vigilará la prontitud del despacho y la correcta percepción 
de derechos por tales funcionarios, en la inscripción de todos los actos relativos a las compañías 
sujetas a su control.  
La multa no podrá exceder del monto fijado en el Art. 457 de esta Ley.  
De producirse reincidencia el Superintendente podrá solicitar a la Corte Suprema de Justicia la 
destitución del funcionario.  
Art. 19.- La inscripción en el Registro Mercantil surtirá los mismos efectos que la matrícula de 
comercio. Por lo tanto, queda suprimida la obligación de inscribir a las compañías, en el libro de 
matrículas de comercio.  
Para inscribir la escritura pública en el Registro Mercantil se acreditará la inscripción de la 
compañía en la Cámara de la Producción correspondiente.  
Art. 20.- Las compañías constituidas en el Ecuador, sujetas a la vigilancia y control de la 
Superintendencia de Compañías, enviarán a ésta, en el primer cuatrimestre de cada año:  
a) Copias autorizadas del balance general anual, del estado de la cuenta de pérdidas y ganancias, 
así como de las memorias e informes de los administradores y de los organismos de 
fiscalización establecidos por la Ley;  
b) La nómina de los administradores, representantes legales y socios o accionistas; y,  
c) Los demás datos que se contemplaren en el reglamento expedido por la Superintendencia de 
Compañías.  
  
El balance general anual y el estado de la cuenta de pérdidas y ganancias estarán aprobados por 
la junta general de socios o accionistas, según el caso; dichos documentos, lo mismo que aquellos a 
los que aluden los literales b) y c) del inciso anterior, estarán firmados por las personas que 
determine el reglamento y se presentarán en la forma que señale la Superintendencia. 
Art. 21.- Las transferencias de acciones y de participaciones de las compañías constituidas en el 
Ecuador, sujetas a la vigilancia de la Superintendencia de Compañías serán comunicadas a ésta, 
con indicación de nombre y nacionalidad de cedente y cesionario, por los administradores de la 
compañía respectiva, dentro de los ocho días posteriores a la inscripción en los libros 
correspondientes.  
Art. 22.- La inversión extranjera que se realice en las sociedades y demás entidades sujetas al 
control y vigilancia de la Superintendencia de Compañías no requerirá de autorización previa de 
ningún organismo del Estado.  
Art. 23. Las compañías extranjeras que operen en el país y estén sujetas a la vigilancia de la 
Superintendencia de Compañías deberán enviar a ésta, en el primer cuatrimestre de cada año:  
a) Copias autorizadas del balance anual y del estado de cuenta de pérdidas y ganancias de su 
sucursal o establecimiento en el Ecuador;  
b) La nómina de los apoderados o representantes;  
c) Copia autorizada del anexo sobre el Movimiento Financiero de Bienes y Servicios, del 
respectivo ejercicio económico; y,  
d) Los demás datos que solicite la Superintendencia. 
Los documentos que contengan los datos requeridos en este artículo se presentarán suscritos por 
los personeros y en la forma que señale la Superintendencia de Compañías.  
Nota: Incluida Fe de Erratas, publicada en Registro Oficial No. 326, de 25 de noviembre de 1999. 
Art. 24.- Cuando la Superintendencia de Compañías lo juzgare conveniente podrá exigir a 
compañías no sujetas a su vigilancia, los datos e informaciones que creyere necesarios.  
Art. 25.- Si el Superintendente no recibiere oportunamente los documentos a que se refieren los 
artículos anteriores, o si aquellos no contuvieren todos los datos requeridos o no se encontraren 
debidamente autorizados, impondrá al administrador de la compañía remisa una multa de 
conformidad con el Art. 457 de esta Ley, salvo que antes del vencimiento del plazo se hubiere 
obtenido del Superintendente la prórroga respectiva, por haberse comprobado la imposibilidad de 
presentar oportunamente dichos documentos y datos.  
  
La multa podrá repetirse hasta el debido cumplimiento de la obligación exigida.  
Si dentro de los treinta días posteriores al vencimiento de los respectivos plazos, el 
Superintendente no recibiera, por falta de pronunciamiento de la junta general de accionistas o 
socios, los referidos documentos impondrá a la compañía una multa de cincuenta a quinientos 
sucres por cada día de retraso, hasta la debida presentación de los mismos. La multa no podrá 
exceder del monto fijado en el Art. 457 de esta Ley.  
El Superintendente podrá exigir la presentación del balance general anual y del estado de la 
cuenta de pérdidas y ganancias de una compañía sujeta a su vigilancia, una vez transcurrido el 
primer trimestre del año, aun cuando dichos documentos no hubieren sido aprobados por la junta 
general de accionistas o de socios. Así mismo, en cualquier tiempo, el Superintendente podrá pedir 
que una compañía sujeta a su vigilancia le presente su balance de situación a determinada fecha. 
Este balance deberá ser entregado dentro de los quince días siguientes al mandato del 
Superintendente, bajo las mismas sanciones previstas en los incisos anteriores, salvo que la 
compañía, por razones justificadas, hubiere obtenido prórroga del plazo.  
Art. 26.- El ejercicio económico de las compañías terminará cada 31 de diciembre.  
Art. 27.- En orden al mejor cumplimiento de las obligaciones previstas en los artículos 20 y 23, 
respecto de las compañías de responsabilidad limitada, la Superintendencia de Compañías 
reglamentará la presentación de los documentos a los que se refieren dichos artículos.  
Art. 28.- Las compañías sujetas por ley al control de la Superintendencia de Compañías y que 
ejecuten actividades agrícolas, presentarán a ésta su balance anual y su estado de pérdidas y 
ganancias condensados, así como la información resumida que la Superintendencia determine en el 
respectivo reglamento.  
Art. 29.- Si en la formación de la compañía no se llenaren oportunamente las formalidades 
prescritas por esta Ley, y mientras no se cumplieren, cualquier socio podrá separarse de la 
compañía notificándolo a los demás. La compañía quedará disuelta desde el día de la notificación. 
Respecto de terceros la compañía se tendrá como no existente en cuanto pueda perjudicarlos, pero 
los socios no podrán alegar en su provecho la falta de dichas formalidades.  
Art. 30.- Los que contrataren a nombre de compañías que no se hubieren establecido legalmente 
serán solidariamente responsables de todos los perjuicios que por la nulidad de los contratos se 
causen a los interesados y, además, serán castigados con arreglo al Código Penal.  
La falta de escritura pública no puede oponerse a terceros que hayan contratado de buena fe con 
una compañía notoriamente conocida.  
  
En igual responsabilidad incurrirán los que a nombre de una compañía, aún legalmente 
constituida, hicieren negociaciones distintas a las de su objeto y empresa, según este determinado 
en sus estatutos.  
Art. 31.- Los acreedores personales de un socio podrán embargar, durante la existencia de la 
compañía, las utilidades que le correspondan previa deducción de lo que el socio adeudare por sus 
obligaciones sociales; disuelta la compañía, los acreedores podrán embargar la parte o cuota que 
corresponde al socio en la liquidación.  
No son susceptibles de embargo las cuotas o las participaciones que correspondan al socio en el 
capital social. En las compañías anónimas, en comandita por acciones y de economía mixta, podrán 
embargarse las acciones mediante la aprehensión de los títulos y la inscripción del embargo en el 
libro de acciones y accionistas de la compañía.  
También son embargables los créditos que correspondan a los accionistas por concepto de 
dividendos.  
Art. 32.- Las Compañías constituidas válidamente conforme a leyes anteriores se sujetarán, en 
cuanto a su funcionamiento, a las normas de la presente Ley.  
Art. 33.- El establecimiento de sucursales, el aumento o disminución de capital, la prórroga del 
contrato social, la transformación, fusión, escisión, cambio de nombre, cambio de domicilio, 
convalidación, reactivación de la compañía en proceso de liquidación y disolución anticipada, así 
como todos los convenios y resoluciones que alteren las cláusulas que deban registrarse y 
publicarse, que reduzcan la duración de la compañía, o excluyan a alguno de sus miembros, se 
sujetarán a las solemnidades establecidas por la Ley para la fundación de la compañía según su 
especie.  
La oposición de terceros a la inscripción de la disminución del capital, cambio de nombre, 
disolución anticipada, cambio de domicilio o convalidación de la compañía, se sujetará al trámite 
previsto en los Arts. 86, 87, 88, 89 y 90.  
Nota: Incluida Fe de Erratas, publicada en Registro Oficial No. 326 de 25 de Noviembre de 1999.  
Art. 34.- Salvo lo que se dispone en el artículo siguiente, cuando en el otorgamiento de la escritura 
pública de constitución de una compañía o en la de uno de los actos a los que se refiere el artículo 
anterior, o bien en los trámites posteriores del proceso de constitución legal de la compañía o 
perfeccionamiento de aquellos actos, se hubiere omitido algún requisito de validez, se podrá 
subsanar la omisión y, si así se hiciere, la convalidación se entenderá realizada desde la misma 
fecha de la escritura convalidada. 
  
La escritura de convalidación y su inscripción no causaron impuesto alguno.  
Art. 35.- No cabe subsanación ni convalidación en los siguientes casos:  
a) Si la compañía no tiene una causa y un objeto reales y lícitos, o si el objeto es prohibido para 
la especie de compañía, o contrario a la Ley, el orden público o las buenas costumbres;  
b) En las compañías que tiendan al monopolio, de cualquier clase que fueren;  
c) Si el contrato constitutivo no se hubiere otorgado por escritura pública, o si en ésta o en la de 
alguno de los actos mencionados en el artículo anterior han intervenido personas 
absolutamente incapaces, o si las personas que han intervenido lo han hecho contraviniendo 
alguna prohibición legal; y,  
d) Si la compañía se hubiere constituido con un número de socios inferior al mínimo señalado 
por la Ley para cada especie.  
SECCION V 
DE LA COMPAÑIA DE RESPONSABILIDAD LIMITADA 
 
1. DISPOSICIONES GENERALES 
Art. 92.- La compañía de responsabilidad limitada es la que se contrae entre tres o más personas, 
que solamente responden por las obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones 
individuales y hacen el comercio bajo una razón social o denominación objetiva, a la que se 
añadirán, en todo caso, las palabras "Compañía Limitada" o su correspondiente abreviatura. Si se 
utilizare una denominación objetiva será una que no pueda confundirse con la de una compañía 
preexistente. Los términos comunes y los que sirven para determinar una clase de empresa, como 
"comercial", "industrial", "agrícola", "constructora", etc., no serán de uso exclusive e irán 
acompañadas de una expresión peculiar.  
Si no se hubiere cumplido con las disposiciones de esta Ley para la constitución de la compañía, 
las personas naturales o jurídicas, no podrán usar en anuncios, membretes de cartas, circulantes, 
prospectos u otros documentos, un nombre, expresión o sigla que indiquen o sugieran que se trata 
de una compañía de responsabilidad limitada.  
Los que contravinieren a lo dispuesto en el inciso anterior, serán sancionados con arreglo a lo 
prescrito en el Art. 445. La multa tendrá el destino indicado en tal precepto legal. Impuesta la 
sanción, el Superintendente de Compañías notificará al Ministerio de Finanzas para la recaudación 
correspondiente.  
  
En esta compañía el capital estará representado por participaciones que podrán transferirse de 
acuerdo con lo que dispone el Art. No. 113.  
Art. 93.- La compañía de responsabilidad limitada es siempre mercantil, pero sus integrantes, por 
el hecho de constituirla, no adquieren la calidad de comerciantes.  
La compañía se constituirá de conformidad con las disposiciones de la presente Sección.  
Art. 94.- La compañía de responsabilidad limitada podrá tener como finalidad la realización de 
toda clase de actos civiles o de comercio y operaciones mercantiles permitida por la Ley, a 
excepción hecha de operaciones de banco, seguros, capitalización y ahorro.  
Art. 95.- La compañía de responsabilidad limitada no podrá funcionar como tal si sus socios 
exceden del número de quince, si excediere de este máximo, deberá transformarse en otra clase de 
compañía o disolverse.  
Art. 96.- El principio de existencia de esta especie de compañía es la fecha de inscripción del 
contrato social en el Registro Mercantil.  
Art. 97.- Para los efectos fiscales y tributarios las compañías de responsabilidad limitada son 
sociedades de capital.  
2. DE LAS PERSONAS QUE PUEDEN ASOCIARSE 
Art. 98.- Para intervenir en la constitución de una compañía de responsabilidad limitada se requiere 
de capacidad civil para contratar. El menor emancipado, autorizado para comerciar, no necesitará 
autorización especial para participar en la formación de esta especie de compañías.  
Art. 99.- No obstante las amplias facultades que esta Ley concede a las personas para constituir 
compañías de responsabilidad limitada, no podrán hacerlo entre padres e hijos no emancipados ni 
entre cónyuges.  
Art. 100.- Las personas jurídicas, con excepción de los bancos, compañías de seguro, 
capitalización y ahorro y de las compañías anónimas extranjeras, pueden ser socios de las 
compañías de responsabilidad limitada, en cuyo caso se hará constar, en la nómina de los socios, la 
denominación o razón social de la persona jurídica asociada.  
Art. 101.- Las personas comprendidas en el Art. 7 del Código de Comercio no podrán asociarse en 
esta clase de compañías.  
3. DEL CAPITAL  
  
Art. 102.- El capital de la compañía estará formado por las aportaciones de los socios y no será 
inferior al monto fijado por el Superintendente de Compañías. Estará dividido en participaciones 
expresadas en la forma que señale el Superintendente de Compañías.  
Al constituirse la compañía, el capital estará íntegramente suscrito, y pagado por lo menos en el 
cincuenta por ciento de cada participación. Las aportaciones pueden ser en numerario o en especie 
y, en este último caso, consistir en bienes muebles o inmuebles que correspondan a la actividad de 
la compañía. El saldo del capital deberá integrarse en un plazo no mayor de doce meses, a contarse 
desde la fecha de constitución de la compañía.  
Nota: Inciso primero reformado por Art. 99-g) de Ley No. 4, publicada en Registro Oficial 
Suplemento 34 de 13 de marzo del 2000.  
Art. 103.- Los aportes en numerario se depositarán en una cuenta especial de "Integración de 
Capital", que será abierta en un banco a nombre de la compañía en formación. Los certificados de 
depósito de tales aportes se protocolizarán con la escritura correspondiente. Constituida la 
compañía, el banco depositario pondrá los valores en cuenta a disposición de los administradores.  
Art. 104.- Si la aportación fuere en especie, en la escritura respectiva se hará constar el bien en que 
consista, su valor, la transferencia de dominio en favor de la compañía y las participaciones que 
correspondan a los socios a cambio de las especies aportadas.  
Estas serán avaluadas por los socios o por peritos por ellos designados, y los avalúos incorporados 
al contrato. Los socios responderán solidariamente frente a la compañía y con respecto a terceros 
por el valor asignado a las especies aportadas. 
Art. 105.- La constitución del capital o su aumento no podrá llevarse a cabo mediante suscripción 
pública.  
Art. 106.- Las participaciones que comprenden los aportes de capital de esta compañía serán 
iguales, acumulativas e indivisibles. No se admitirá la cláusula de interés fijo.  
La compañía entregará a cada socio un certificado de aportación en el que constará, 
necesariamente, su carácter de no negociable y el número de las participaciones que por su aporte 
le correspondan.  
Art. 107.- La participación de cada socio es transmisible por herencia. Si los herederos fueren 
varios, estarán representados en la compañía por la persona que designaren. Igualmente, las partes 
sociales son indivisibles.  
Art. 108.- No se admitirán prestaciones accesorias ni aportaciones suplementarias, sino en el caso 
y en la proporción que lo establezca el contrato social.  
  
Art. 109.- La compañía formará un fondo de reserva hasta que éste alcance por lo menos al veinte 
por ciento del capital social.  
En cada anualidad la compañía segregará, de las utilidades líquidas y realizadas, un cinco por 
ciento para este objeto.  
Art. 110.- Si se acordare el aumento del capital social, los socios tendrán derecho de preferencia 
para suscribirlo en proporción a sus aportes sociales, a no ser que conste lo contrario del contrato 
social o de las resoluciones adoptadas para aumentar el capital.  
Art. 111.- En esta compañía no se tomarán resoluciones encaminadas a reducir el capital social si 
ello implicará la devolución a los socios de parte de las aportaciones hechas y pagadas, excepto en 
el caso de exclusión del socio previa la liquidación de su aporte.  
Art. 112.- La amortización de las partes sociales será permitida solamente en la forma que se 
establezca en el contrato social, siempre que, para el efecto, se cuente con utilidades líquidas 
disponibles para el pago de dividendos.  
Art. 113.- La participación que tiene el socio en la compañía de responsabilidad limitada es 
transferible por acto entre vivos, en beneficio de otro u otros socios de la compañía o de terceros, si 
se obtuviere el consentimiento unánime del capital social.  
La cesión se hará por escritura pública. El notario incorporará al protocolo o insertará en la 
escritura el certificado del representante de la sociedad que acredite el cumplimiento del requisito 
referido en el inciso anterior. En el libro respectivo de la compañía se inscribirá la cesión y, 
practicada ésta, se anulará el certificado de aportación correspondiente, extendiéndose uno nuevo a 
favor del cesionario.  
De la escritura de cesión se sentará razón al margen de la inscripción referente a la constitución 
de la sociedad, así como al margen de la matriz de la escritura de constitución en el respectivo 
protocolo del notario.  
 
4. DERECHOS, OBLIGACIONES Y RESPONSABILIDADES DE LOS SOCIOS  
Art. 114.- El contrato social establecerá los derechos de los socios en los actos de la compañía, 
especialmente en cuanto a la administración, como también a la forma de ejercerlos, siempre que 
no se opongan a las disposiciones regales. No obstante cualquier estipulación contractual, los 
socios tendrán los siguientes derechos:  
a) A intervenir, a través de asambleas, en todas las decisiones y deliberaciones de la compañía, 
personalmente o por medio de representante o mandatario constituido en la forma que se 
  
determine en el contrato. Para efectos de la votación, cada participación dará al socio el 
derecho a un voto;  
b) A percibir los beneficios que le correspondan, a prorrata de la participación social pagada, 
siempre que en el contrato social no se hubiere dispuesto otra cosa en cuanto a la 
distribución de las ganancias;  
c) A que se limite su responsabilidad al monto de sus participaciones sociales, salvo las 
excepciones que en esta Ley se expresan;  
d) A no devolver los importes que en concepto de ganancias hubieren percibido de buena fe, 
pero, si las cantidades percibidas en este concepto no correspondieren a beneficios realmente 
obtenidos, estarán obligados a reintegrarlas a la compañía;  
e) A no ser obligados al aumento de su participación social.  
Si la compañía acordare el aumento de capital, el socio tendrá derecho de preferencia en ese 
aumento, en proporción a sus participaciones sociales, si es que en el contrato constitutivo o 
en las resoluciones de la junta general de socios no se conviniere otra cosa;  
f) A ser preferido para la adquisición de las participaciones correspondientes a otros socios, 
cuando el contrato social o la junta general prescriban este derecho, el cual se ejercitar a 
prorrata de las participaciones que tuviere;  
g) A solicitar a la junta general la revocación de la designación de administradores o gerentes. 
Este derecho se ejercitará sólo cuando causas graves lo hagan indispensable. Se considerarán 
como tales el faltar gravemente a su deber, realizar a sabiendas actos ilegales, no cumplir las 
obligaciones establecidas por el Art. 124, o la incapacidad de administrar en debida forma;  
h) A recurrir a la Corte Superior del distrito impugnando los acuerdos sociales, siempre que 
fueren contrarias a la Ley o a los estatutos.  
En este caso se estará a lo dispuesto en los Arts. 249 y 250, en lo que fueren aplicables.  
i) A pedir convocatoria a junta general en los casos determinados por la presente Ley. Este 
derecho lo ejercitarán cuando las aportaciones de los solicitantes representen no menos de la 
décima parte del capital social; y,  
j) A ejercer en contra de gerentes o administradores la acción de reintegro del patrimonio social. 
Esta acción no podrá ejercitarla si la junta general aprobó las cuentas de los gerentes o 
administradores.  
  
 
Art. 115.- Son obligaciones de los socios:  
a) Pagar a la compañía la participación suscrita. Si no lo hicieren dentro del plazo estipulado en 
el contrato, o en su defecto del previsto en la Ley, la compañía podrá, según los cases y 
atendida la naturaleza de la aportación no efectuada, deducir las acciones establecidas en el 
Art. 219 de esta Ley;  
b) Cumplir los deberes que a los socios impusiere el contrato social;  
c) Abstenerse de la realización de todo acto que implique injerencia en la administración;  
d) Responder solidariamente de la exactitud de las declaraciones contenidas en el contrato de 
constitución de la compañía y, de modo especial, de las declaraciones relativas al pago de las 
aportaciones y al valor de los bienes aportados;  
e) Cumplir las prestaciones accesorias y las aportaciones suplementarias previstas en el contrato 
social. Queda prohibido pactar prestaciones accesorias consistentes en trabajo o en servicio 
personal de los socios;  
f) Responder solidaria e ilimitadamente ante terceros por la falta de publicación e inscripción 
del contrato social; y,  
g) Responder ante la compañía y terceros, si fueren excluidos, por las pérdidas que sufrieren por 
la falta de capital suscrito y no pagado o por la suma de aportes reclamados con 
posterioridad, sobre la participación social.  
 
La responsabilidad de los socios se limitará al valor de sus participaciones sociales, al de las 
prestaciones accesorias y aportaciones suplementarias, en la proporción que se hubiere establecido 
en el contrato social. Las aportaciones suplementarias no afectan a la responsabilidad de los socios 
ante terceros, sino desde el momento en que la compañía, por resolución inscrita y publicada, haya 
decidido su pago. No cumplidos estos requisitos, ella no es exigible, ni aún en el caso de 
liquidación o quiebra de la compañía.  
 
5. DE LA ADMINISTRACION 
Art. 116.- La junta general, formada por los socios legalmente convocados y reunidos, es el órgano 
supremo de la compañía. La junta general no podrá considerarse válidamente constituida para 
deliberar, en primera convocatoria, si los concurrentes a ella no representan más de la mitad del 
  
capital social. La junta general se reunirá, en segunda convocatoria, con el número de socios 
presentes, debiendo expresarse así en la referida convocatoria. 
Art. 117.- Salvo disposición en contrario de la Ley o del contrato, las resoluciones se tomarán por 
mayoría absoluta de los socios presentes. Los votos en blanco y las abstenciones se sumarán a la 
mayoría.  
Nota: Incluida Fe de Erratas, publicada en Registro Oficial No. 326 de 25 de noviembre de 1999.  
Art. 118.- Son atribuciones de la junta general:  
a) Designar y remover administradores y gerentes;  
b) Designar el consejo de vigilancia, en el caso de que el contrato social hubiere previsto la 
existencia de este organismo;  
c) Aprobar las cuentas y los balances que presenten los administradores y gerentes;  
d) Resolver acerca de la forma de reparto de utilidades;  
e) Resolver acerca de la amortización de las partes sociales;  
f) Consentir en la cesión de las partes sociales y en la admisión de nuevos socios;  
g) Decidir acerca del aumento o disminución del capital y la prórroga del contrato social;  
h) Resolver, si en el contrato social no se establece otra cosa, el gravamen o la enajenación de 
inmuebles propios de la compañía;  
i) Resolver acerca de la disolución anticipada de la compañía;  
j) Acordar la exclusión del socio por las causales previstas en el Art. 82 de esta Ley;  
k) Disponer que se entablen las acciones correspondientes en contra de los administradores o 
gerentes.  
En caso de negativa de la junta general, una minoría representativa de por lo menos un veinte 
por ciento del capital social, podrá recurrir al juez para entablar las acciones indicadas en 
esta letra; y,  
l) Las demás que no estuvieren otorgadas en esta Ley o en el contrato social a los gerentes, 
administradores u otros organismos.  
 
  
Art. 119.- Las juntas generales son ordinarias y extraordinarias y se reunirán en el domicilio 
principal de la compañía, previa convocatoria del administrador o del gerente.  
Las ordinarias se reunirán por lo menos una vez al año, dentro de los tres meses posteriores a la 
finalización del ejercicio económico de la compañía, las extraordinarias, en cualquier época en que 
fueren convocadas. En las juntas generales sólo podrán tratarse los asuntos puntualizados en la 
convocatoria, bajo pena de nulidad. Las juntas generales serán convocadas por la prensa en uno de 
los periódicos de mayor circulación en el domicilio principal de la compañía, con ocho días de 
anticipación, por lo menos, al fijado para la reunión, o por los medios previstos en el contrato. Es 
aplicable a estas compañías lo establecido en el Art. 238.  
Art. 120.- El o los socios que representen por lo menos el diez por ciento del capital social podrán 
ejercer ante el Superintendente de Compañías el derecho concedido en el Art. 213. Si el contrato 
social estableciese un consejo de vigilancia, éste podrá convocar a reuniones de junta general en 
ausencia o por omisión del gerente o administrador, y en caso de urgencia.  
Art. 121.- A las juntas generales concurrirán los socios personalmente o por medio de 
representante, en cuyo caso la representación se conferirá por escrito y con carácter especial para 
cada junta, a no ser que el representante ostente poder general, legalmente conferido.  
Art. 122.- El acta de las deliberaciones y acuerdos de las juntas generales llevará las firmas del 
presidente y del secretario de la junta.  
Se formará un expediente de cada junta. El expediente contendrá la copia del acta y de los 
documentos que justifiquen que las convocatorias han sido hechas en la forma señalada en la ley y 
en los estatutos. Se incorporarán también a dicho expediente todos aquellos documentos que 
hubieren sido conocidos por la junta.  
Las actas podrán extenderse a máquina, en hojas debidamente foliadas, o ser asentadas en un 
libro destinado para el efecto.  
Art. 123.- Los administradores o gerentes se sujetarán en su gestión a las facultades que les otorgue 
el contrato social y, en caso de no señalárseles, a las resoluciones de los socios tomadas en junta 
general. A falta de estipulación contractual o de resolución de la junta general, se entenderá que se 
hallan facultados para representar a la compañía judicial y extrajudicialmente y para realizar toda 
clase de gestiones, actos y contratos, con excepción de aquellos que fueren extraños al contrato 
social, de aquellos que pudieren impedir que posteriormente la compañía cumpla sus fines y de 
todo lo que implique reforma del contrato social.  
Art. 124.- Los administradores o gerentes estarán obligados a presentar el balance anual y la cuenta 
de pérdidas y ganancias, así como la propuesta de distribución de beneficios, en el plazo de sesenta 
  
días a contarse de la terminación del respectivo ejercicio económico, deberán también cuidar de 
que se lleve debidamente la contabilidad y correspondencia de la compañía y cumplir y hacer 
cumplir la Ley, el contrato social y las resoluciones de la junta general.  
Art. 125.- Los administradores o gerentes, estarán obligados a proceder con la diligencia que exige 
una administración mercantil ordinaria y prudente.  
Los que faltaren a sus obligaciones son responsables, solidariamente si fueren varios, ante la 
compañía y terceros por el perjuicio causado.  
Su responsabilidad cesará cuando hubieren procedido conforme a una resolución tomada por la 
junta general, siempre que oportunamente hubieren observado a la junta sobre la resolución 
tomada.  
Art. 126.- Los administradores o gerentes que incurrieren en las siguientes faltas responderán 
civilmente por ellas, sin perjuicio de la responsabilidad penal que pudieren tener:  
a) Consignar, a sabiendas, datos inexactos en los documentos de la compañía que, conforme a la 
ley, deban inscribirse en el Registro Mercantil, o dar datos falsos respecto al pago de las 
aportaciones sociales y al capital de la compañía;  
b) Proporcionar datos falsos relativos al pago de las garantías sociales, para alcanzar la 
inscripción en el Registro Mercantil de las escrituras de disminución del capital, aún cuando 
la inscripción hubiere sido autorizada por el Superintendente de Compañías;  
c) Formar y presentar balances e inventarios falsos; y,  
d) Ocultar o permitir la ocultación de bienes de la compañía.  
 
Art. 127.- La responsabilidad de los socios administradores de la compañía se extinguirá en 
conformidad con las disposiciones contenidas en los Arts. 264 y 265 y en la Sección VI de esta 
Ley.  
Art. 128.- Sin perjuicio de la responsabilidad penal a que hubiere lugar, los administradores o 
gerentes responderán especialmente ante la compañía por los daños y perjuicios causados por dolo, 
abuso de facultades, negligencia grave o incumplimiento de la ley o del contrato social. Igualmente 
responderán frente a los acreedores de la compañía y a los socios de ésta, cuando hubieren 
lesionado directamente los intereses de cualquiera de ellos.  
  
Si hubieren propuesto la distribución de dividendos ficticios, no hubieren hecho inventarios o 
presentaren inventarios fraudulentos, responderán ante la compañía y terceros por el delito de 
estafa.  
Art. 129.- Si hubiere más de dos gerentes o administradores, las resoluciones de éstos se tomarán 
por mayoría de votos, a no ser que en el contrato social se establezca obligatoriedad de obrar 
conjuntamente, en cuyo caso se requerirá unanimidad para las resoluciones.  
Art. 130.- Los administradores o gerentes no podrán dedicarse, por cuenta propia o ajena, al mismo 
género de comercio que constituye el objeto de la compañía, salvo autorización expresa de la junta 
general.  
Se aplicará a los administradores de estas compañías, la prohibición contenida en el inciso 
Segundo del Art. 261.  
Art. 131.- Es obligación de los administradores o gerentes inscribir en el mes de enero de cada año, 
en el Registro Mercantil del cantón, una lista completa de los socios de la compañía, con indicación 
del nombre, apellido, domicilio y monto del capital aportado. Si no hubiere acaecido alteración 
alguna en la nómina de los socios y en la cuantía de las aportaciones desde la presentación de la 
última lista, bastará presentar una declaración en tal sentido.  
Art. 132.- Son aplicables a los gerentes o administradores las disposiciones constantes en los Arts. 
129 al 133, inclusive, del Código de Comercio.  
Art. 133.- El administrador no podrá separarse de sus funciones mientras no sea legalmente 
reemplazado. La renuncia que de su cargo presentare el administrador, surte efectos, sin necesidad 
de aceptación, desde la fecha en que es conocida por la junta general de socios. Si se tratare de 
administrador único, no podrá separarse de su cargo hasta ser legalmente reemplazado, a menos 
que hayan transcurrido treinta días desde la fecha en que la presentó.  
La junta general podrá remover a los administradores o a los gerentes por las causas 
determinadas en el contrato social o por incumplimiento de las obligaciones señaladas en los Arts. 
124, 125 y 131. La resolución será tomada por una mayoría que represente, por lo menos, las dos 
terceras partes del capital pagado concurrente a la sesión. En el caso del Art. 128 la junta general 
deberá remover a los administradores o a los gerentes.  
Si en virtud de denuncia de cualquiera de los socios la compañía no tomare medidas tendientes a 
corregir la mala administración, el socio o socios que representen por lo menos el diez por ciento 
del capital social podrán, libremente, solicitar la remoción del administrador o de los gerentes a un 
juez de lo civil. Este procederá ciñéndose a las disposiciones pertinentes para la remoción de los 
gerentes o de los administradores de las compañías anónimas.  
  
Art. 134.- Toda acción contra los gerentes o administradores prescribirá en el plazo de tres meses 
cuando se trate de solicitar la remoción de dicho funcionario.  
Art. 135.- En las compañías en las que el número de socios exceda de diez podrá designarse una 
comisión de vigilancia, cuyas obligaciones fundamentales serán velar por el cumplimiento, por 
parte de los administradores o gerentes, del contrato social y la recta gestión de los negocios.  
La comisión de vigilancia estará integrada por tres miembros, socios o no, que no serán 
responsables de las gestiones realizadas por los administradores o gerentes, pero sí de sus faltas 
personales en la ejecución del mandato.  
 
6. DE LA FORMA DEL CONTRATO  
Art. 136.- La escritura pública de la formación de una compañía de responsabilidad limitada será 
aprobada por el Superintendente de Compañías, el que ordenará la publicación, por una sola vez, de 
un extracto de la escritura, conferido por la Superintendencia, en uno de los periódicos de mayor 
circulación en el domicilio de la compañía y dispondrá la inscripción de ella en el Registro 
Mercantil. El extracto de la escritura contendrá los datos señalados en los numerales 1, 2, 3, 4, 5 y 6 
del Art. 137 de esta Ley y, además, la indicación del valor pagado del capital suscrito, la forma en 
que se hubiere organizado la representación legal, con la designación del nombre del representante, 
caso de haber sido designado en la escritura constitutiva y el domicilio de la compañía.  
De la resolución del Superintendente de Compañías que niegue la aprobación, se podrá recurrir 
ante el respectiva Tribunal Distrital de lo Contencioso Administrativo, al cual el Superintendente 
remitirá los antecedentes para que resuelva en definitiva.  
Art. 137.- La escritura de constitución será otorgada por todos los socios, por si o por medio de 
apoderado. En la escritura se expresará:  
1. Los nombres, apellidos y estado civil de los socios, si fueren personas naturales, o la 
denominación objetiva o razón social, si fueren personas jurídicas y, en ambos casos, la 
nacionalidad y el domicilio;  
2. La denominación objetiva o la razón social de la compañía;  
3. El objeto social, debidamente concretado;  
4. La duración de la compañía;  
5. El domicilio de la compañía;  
  
6. El importe del capital social con la expresión del número de las participaciones en que 
estuviere dividido y el valor nominal de las mismas;  
7. La indicación de las participaciones que cada socio suscriba y pague en numerario o en 
especie, el valor atribuido a éstas y la parte del capital no pagado, la forma y el plazo para 
integrarlo;  
 
8. La forma en que se organizará la administración y fiscalización de la compañía, si se hubiere 
acordado el establecimiento de un órgano de fiscalización, y la indicación de los 
funcionarios que tengan la representación legal;  
9. La forma de deliberar y tomar resoluciones en la junta general y el modo de convocarla y 
constituirla; y,  
10. Los demás pactos lícitos y condiciones especiales que los socios juzguen conveniente 
establecer, siempre que no se opongan a lo dispuesto en esta Ley.  
 
Art. 138.- La aprobación de la escritura de constitución de la compañía será pedida al 
Superintendente de Compañías por los administradores o gerentes o por la persona en ella 
designada. Si éstos no lo hicieren dentro de los treinta días de suscrito el contrato, lo hará 
cualquiera de los socios a costa del responsable de la omisión.  
Art. 139.- Los administradores o los gerentes podrán ser designados en el contrato constitutivo o 
por resolución de la junta general. Esta designación podrá recaer en cualquier persona, socio o no, 
de la compañía.  
En caso de remoción del administrador o del gerente designado en el contrato constitutivo o 
posteriormente, para que surta efecto la remoción bastará la inscripción del documentos respectiva 
en el Registro Mercantil.  
Art. 140.- El pago de las aportaciones por la suscripción de nuevas participaciones podrá 
realizarse:  
1. En numerario;  
2. En especie, si la junta general hubiere resuelto aceptarla y se hubiere realizado el avalúo por 
los socios, o los peritos, conforme lo dispuesto en el Art. 104 de esta Ley;  
3. Por compensación de créditos;  
4. Por capitalización de reservas o de utilidades; y,  
  
5. Por la reserva o superávit proveniente de revalorización de activos, con arreglo al reglamento 
que expedirá la Superintendencia de Compañías.  
 
La junta general que acordare el aumento de capital establecerá las bases de las operaciones que 
quedan enumeradas.  
En cuanto a la forma de pago del aumento de capital, se estará a lo dispuesto en el segundo 
inciso del Art. 102 de esta Ley.  
Art. 141.- Cuando por disposición contractual se designen funcionarios de fiscalización en esta 
especie de compañía, se aplicarán las disposiciones del Capítulo 9, Sección VI.  
Nota: Incluida Fe de Erratas, publicada en Registro Oficial No. 326 de 25 de noviembre de 1999.  
Art. 142.- En lo no previsto por esta Sección, se aplicarán las disposiciones contenidas en la 
Sección VI, en cuanto no se opongan a la naturaleza de la compañía de responsabilidad limitada. 
 
SECCION XVI 
DE LA SUPERINTENDENCIA DE COMPAÑIAS Y DE SU FUNCIONAMIENTO 
Art. 430.- La Superintendencia de Compañías es el organismo técnico y con autonomía 
administrativa, económica y financiera, que vigila y controla la organización, actividades, 
funcionamiento, disolución y liquidación de las compañías y otras entidades en las circunstancias y 
condiciones establecidas por la ley.  
Nota: Incluida Fe de Erratas, publicada en Registro Oficial No. 326 de 25 de noviembre de 1999.  
Art. 431.- La Superintendencia de Compañías tiene personalidad jurídica y su primera autoridad y 
representante legal es el Superintendente de Compañías.  
La Superintendencia de Compañías ejercerá la vigilancia y control:  
a) De las compañías nacionales anónimas, en comandita por acciones y de economía mixta, en 
general;  
b) De las empresas extranjeras que ejerzan sus actividades en el Ecuador, cualquiera que fuere 
su especie;  
c) De las compañías de responsabilidad limitada; y,  
d) De las bolsas de valores y sus demás entes, en los términos de la Ley de Mercado de Valores.  
  
Nota: Incluida Fe de Erratas, publicada en Registro Oficial No. 326 de 25 de noviembre de 1999.  
Art. 432.- La vigilancia y control a que se refiere el artículo 431 será total o parcial, según el caso.  
La vigilancia y control total comprende los aspectos jurídicos, societarios, económicos, 
financieros y contables. La vigilancia y control será parcial cuando se concrete a la aprobación o 
negación que la Superintendencia de Compañías debe dar a la constitución de las sociedades y a 
cualquiera de los actos societarios mencionados en el Art. 33 de esta Ley, a la declaración de 
inactividad, de disolución y de liquidación y a todo lo relacionado con dichos procesos. En estos 
casos, la Superintendencia podrá ordenar las verificaciones que considerare pertinentes.  
La Superintendencia de Compañías ejercerá la vigilancia y control total de las compañías 
emisoras de valores que se inscriban en el Registro del Mercado de Valores, las compañías Holding 
que voluntariamente hubieren conformado grupos empresariales; las sociedades de economía mixta 
y las que bajo la forma jurídica de sociedades, constituya el Estado, las sucursales de compañías u 
otras empresas extranjeras organizadas como personas jurídicas y las asociaciones que éstas formen 
y que ejerzan sus actividades en el Ecuador; las bolsas de valores, y demás sociedades reguladas 
por la Ley de Mercado de Valores, de las compañías que tengan una de las siguientes 
características: pasivos para con terceros que superen la cantidad de doscientos millones de sucres, 
la compañía anónima en la que el treinta por ciento del capital pagado pertenezca por lo menos a 
veinticinco accionistas; y aquellas que tengan por lo menos treinta trabajadores en relación de 
dependencia.  
La Superintendencia ejercerá la vigilancia y control parcial respecto de las demás compañías no 
referidas en el inciso anterior. Las compañías sujetas al control parcial sólo deberán remitir 
anualmente a la Superintendencia de Compañías sus balances de situación y resultados.  
No obstante, cuando en virtud de una denuncia y mediante inspección se comprobare que se ha 
violado los derechos de los socios o se ha contravenido el contrato social o la Ley en perjuicio de la 
propia compañía, de sus socios o de terceros, se dispondrá inmediatamente la intervención de la 
compañía.  
Quedan exceptuadas de la vigilancia y control a que se refiere este artículo, las compañías que 
en virtud de leyes especiales se encuentran sujetas al control de la Superintendencia de Bancos.  
Art. 433.- El Superintendente de Compañías expedirá las regulaciones, reglamentos y resoluciones 
que considere necesarios para el buen gobierno, vigilancia y control de las compañías mencionadas 
en el Art. 431 de esta Ley y resolverá los casos de duda que se suscitaren en la práctica.  
Art. 434.- Los montos mínimos de capital determinados en esta Ley, así como los de pasivos, 
número de accionistas y trabajadores señalados en el artículo 432 serán actualizados por el 
  
Superintendente de Compañías teniendo en consideración la realidad social y económica del país y 
previa autorización concedida por el Presidente de la República. 
Nota: Incluida Fe de Erratas, publicada en Registro Oficial No. 326 de 25 de noviembre de 1999.  
Art. 435.- El Superintendente de Compañías nombrará tres Intendentes: uno con sede en Quito, 
uno con sede en Guayaquil y otro con sede en Cuenca, quienes tendrán las atribuciones que el 
Superintendente les señale.  
El Superintendente de Compañías podrá crear las Intendencias y Subintendencias que sean 
necesarias y sus atribuciones estarán señaladas en la resolución correspondiente,  
El Intendente de Compañías con sede en Quito, además de las atribuciones que el 
Superintendente señale, reemplazará a éste, en caso de ausencia o impedimentos ocasionales o 
ausencia definitiva.  
Los Intendentes en sus respectivas jurisdicciones y áreas tendrán el nivel jerárquico que 
determine el Reglamento correspondiente.  
Art. 436.- En caso de ausencia definitiva del Superintendente, el Presidente de la República, en el 
plazo máximo de quince días, enviará al Congreso Nacional la terna para su designación y 
nombramiento. El Superintendente así designado durará en el desempeño de sus funciones el 
tiempo que faltare para completar el período constitucional del Presidente de la República. 
Art. 437.- El Superintendente de Compañía podrá también nombrar delegados con sede en otras 
ciudades de la República, quienes ejercerán las atribuciones que el Superintendente les señale.  
Art. 438.- Son atribuciones y deberes del Superintendente; además de los determinados en esta 
Ley:  
a) Nombrar al personal necesario para el desempeño de las funciones de la Superintendencia;  
b) Formular el presupuesto de sueldos y gastos de la Superintendencia, el mismo que será 
aprobado por el Presidente de la República, y expedir los reglamentos necesarios para la 
marcha de la Institución;  
c) Inspeccionar, personalmente o por medio de los funcionarios y empleados de la 
Superintendencia a quienes delegue, las actividades de las compañías, especialmente cuando 
tuviere conocimiento de irregularidades, infracciones de las leyes, reglamentos, 
disposiciones estatutarias o resoluciones de la Superintendencia, o cuando por parte de 
accionistas o socios se formulare denuncia fundamentada, a juicio del Superintendente. Toda 
denuncia será reconocida ante el Superintendente o su delegado;  
  
d) Presentar anualmente al Congreso Nacional un informe, en el que dará cuenta de sus labores 
y del movimiento de las compañías sujetas a su vigilancia;  
e) Rendir cuentas ante la Contraloría General del Estado;  
f) Modificar los estatutos de las compañías cuando sus normas sean contrarias a esta Ley;  
g) Exonerar a las compañías sujetas a su control y vigilancia, previo el estudio de cada caso, de 
la presentación de los documentos a los que se refiere el Art. 20 de esta Ley;  
h) Calificar los documentos y ordenar la inscripción y la publicación a los que se refiere el Art. 
4 del Decreto Supremo 986, publicado en el Registro Oficial No. 652 de 3 de octubre de 
1974;  
i) Determinar y reformar la estructura orgánica y funcional de la Superintendencia de 
Compañías;  
j) Delegar una o más de sus atribuciones específicas a cualquier funcionario de la 
Superintendencia de Compañías; y,  
k) Ejercer las demás atribuciones y cumplir los deberes que le señalen las leyes y reglamentos 
que se expidieren.  
 
Art. 439.- La Superintendencia de Compañías tendrá como órgano de difusión la Gaceta Societaria 
en la que se publicarán todas las resoluciones de carácter general, sin perjuicio de su publicación en 
el Registro Oficial. En la Gaceta Societaria se publicarán además, las absoluciones de consultas de 
carácter general, los pronunciamientos sobre aspectos jurídicos, contables, financieros y cualquier 
información que se estime de interés.  
Art. 440.- La inspección de las compañías tiene por objeto establecer la correcta integración del 
capital social, tanto al tiempo de la constitución como en los casos de aumento de capital; verificar 
si la sociedad cumple su objeto social; examinar la situación activa y pasiva de la compañía, si 
lleva los libros sociales, tales como los de actas de juntas generales y directorios, el libro talonario 
y el de acciones y accionistas o de participaciones y socios; si su contabilidad se ajusta a las normas 
legales; si sus activos son reales y están debidamente protegidos, si su funcionamiento se ajusta a lo 
previsto en las leyes y en las cláusulas del contrato social; si las utilidades repartidas o por repartir 
corresponden realmente a las liquidaciones de cada ejercicio, y si se han producido las pérdidas 
previstas para su disolución.  
  
El Superintendente y el personal a sus órdenes no podrán inmiscuirse en sus inspecciones a las 
compañías, en lo referente a procedimientos de fabricación, sistemas de propaganda o de venta y, 
en general, en nada de lo que constituya o afecte la reserva en relación con la competencia.  
Art. 441.- El Superintendente de Compañías podrá disponer la inspección de oficio o a petición de 
parte de las compañías sobre las cuales la Superintendencia ejerce control total; y, únicamente a 
petición de parte sobre aquellas sujetas al control parcial.  
En todos los casos en que se solicite inspección a una compañía, el Superintendente calificará la 
procedencia de tal petición, y de considerarla pertinente la dispondrá.  
Art. 442.- Los resultados de las inspecciones que practique la Superintendencia deberán constar en 
informes escritos, de los cuales se extraerán las conclusiones u observaciones que se notificarán 
mediante oficio a la compañía inspeccionada, concediéndole un término de hasta treinta días, a fin 
de que pueda formular sus descargos y presentar los documentos pertinentes.  
Las notificaciones se harán al o a los representantes legales, al presidente si no tuviere tal 
representación y a los comisarios.  
Vencido el término a que se refiere el inciso primero, el Superintendente dictará la respectiva 
resolución que será notificada a la compañía.  
Los informes de inspección serán reservados. A todo funcionario o empleado de la 
Superintendencia se le prohíbe revelar los datos contenidos en ellos. El quebrantamiento de esta 
prohibición será sancionado con arreglo al Código Penal.  
Sin embargo de lo dispuesto en el inciso anterior, dichos documentos podrán también darse a 
conocer a los tribunales y jueces competentes de conformidad con la Ley. 
Los informes de inspección o sus conclusiones, de las compañías del sector privado que tengan 
relación con negocios del Estado, también podrán darse a conocer al Contralor General del Estado, 
al Procurador General del Estado y al Fiscal General, cuando estas autoridades lo soliciten.  
El Superintendente de Compañías podrá discrecionalmente proporcionar a las autoridades 
mencionadas en el inciso anterior y a los Ministros de Estado, con el carácter de reservado, las 
conclusiones de los informes de inspección, cuando a su juicio ello resultare conveniente o 
necesario para precautelar los intereses del Estado, de las instituciones del sector público o privado, 
o del público en general.  
La Superintendencia de Compañías deberá remitir a solicitud de los jueces y tribunales de la 
República y de los Tribunales de Conciliación y Arbitraje, los documentos a que se refieren los 
  
artículos 20 y 23 de esta Ley cuando ellos consideren que se hallan directamente relacionados con 
la causa o diligencia dentro de la que se origina el pedido.  
Art. 443.- El Superintendente de Compañías sólo podrá suministrar información relativa a una 
compañía determinada, a pedido de un Ministro de Estado, Contralor General del Estado, 
Procurador General del Estado, Gerente General del Banco Central y Superintendente de Bancos. 
Tal información se concretará a los documentos señalados en los Arts. 20 y 23, o datos contenidos 
en ellos.  
El Superintendente de Compañías hará conocer al Presidente y Vicepresidente de la República, 
al Presidente del Congreso Nacional, al Contralor y Procurador General del Estado y al Ministro 
Fiscal General, sin pedido alguno, pero con el carácter de reservado, hechos o asuntos derivados de 
los informes de inspección de las compañías, cuando a su juicio, ello resultare necesario o 
conveniente para precautelar los intereses del Estado y más Instituciones del sector público.  
La Superintendencia podrá pedir que la compañía actualice la información contenida en esos 
documentos o realizar en los libros de la compañía los exámenes necesarios para lograr tal 
actualización o comprobar la exactitud de los datos que le hubieren sido suministrados.  
La información será comunicada, con el carácter de reservada, al Ministro de Estado o a uno o 
más de los funcionarios que se mencionan en el inciso primero de este artículo, que los hayan 
solicitado. Podrá ser entregada por aquellos a los funcionarios o empleados de su respectiva 
dependencia, bajo el mismo carácter de reservada, y para el exclusive objeto del cumplimiento de 
los deberes específicos del funcionario o empleado al que se le haya suministrado.  
La Superintendencia podrá conferir a los accionistas y socios de una compañía, previa 
comprobación de tal calidad, la información de que ella disponga en sus archivos, a la que se 
refiere el Art. 15 de esta Ley.  
Podrá, además, suministrar información estadística de carácter general, a pedido de organismos 
públicos o a través de publicaciones o comunicaciones oficiales.  
Art. 444.- El Superintendente de Bancos podrá solicitar al Superintendente de Compañías que le 
proporcione datos relacionados con cualquier entidad sujeta a la vigilancia y control de éste, y el 
Superintendente de Compañías igualmente podrá solicitar al Superintendente de Bancos, que le 
proporcione datos e informes relacionados con cualquier entidad sujeta a la vigilancia y control de 
este funcionario.  
Estos datos o informes se considerarán reservados y las personas que los conozcan quedarán 
sujetas a las prohibiciones y sanciones mencionadas en el artículo anterior y en la Ley General de 
Instituciones del Sistema Financiero, según el caso.  
  
Art. 445.- Cuando una compañía infringiere alguna de las leyes, reglamentos, estatutos o 
resoluciones de cuya vigilancia y cumplimiento está encargada la Superintendencia de Compañías, 
y la Ley no contuviere una sanción especial, el Superintendente, a su juicio, podrá imponerle una 
multa que no excederá de doce salarios mínimo vitales generales, de acuerdo con la gravedad de la 
infracción y el monto de sus activos, sin perjuicio de las demás responsabilidades a que hubiere 
lugar.  
La compañía podrá impugnar la resolución de la Superintendencia que imponga la sanción, ante 
el respectivo Tribunal Distrital de lo Contencioso Administrativo.  
La sanción de multa se entiende sin perjuicio de otras responsabilidades legales en que puedan 
incurrir las sociedades o sus dirigentes y sin perjuicio de lo previsto en el Art. 369 de esta Ley.  
El producto de las multas acrecentará los fondos del Ministerio de Salud.  
Art. 446.- Si del informe o informes del Departamento de Inspección y Análisis de la 
Superintendencia de Compañías aparecieren hechos que pudieren ser punibles, el Superintendente 
los pondrá en conocimiento del Ministro Fiscal del respectivo distrito, para los fines indicados en el 
Art. 21 del Código de Procedimiento Penal.  
Art. 447.- A petición de cualquier socio o accionista el Superintendente podrá concurrir, 
personalmente o por medio de un delegado suyo, a la junta general de las compañías sujetas a su 
vigilancia, a fin de precautelar la correcta integración del capital y el normal funcionamiento de las 
mismas.  
Art. 448.- El Superintendente, los Intendentes, Subintendentes y los Delegados, mientras están en 
el ejercicio de su cargo, no podrán:  
a) Adquirir, directamente ni por interpuesta persona, acciones o participaciones de las compañías 
sujetas a su vigilancia; y,  
b) Ser directores, administradores, funcionarios, empleados o abogados de dichas compañías.  
La violación de cualquiera de estas prohibiciones, será sancionada con la destitución del cargo.  
 
Art. 449.- Los fondos para atender a los gastos de la Superintendencia de Compañías se obtendrán 
por contribuciones señaladas por el Superintendente. Estas contribuciones se fijarán anualmente, 
antes del primero de agosto, y se impondrán sobre las diferentes compañías sujetas a su vigilancia, 
con relación a los correspondientes activos reales.  
  
Si la compañía obligada a la contribución no hubiere remitido el balance, la Superintendencia 
podrá emitir un título de crédito provisional.  
La contribución anual de cada compañía no excederá del uno por mil de sus activos reales, de 
acuerdo con las normas que dicte el Superintendente de Compañías.  
Pagarán la mitad de la contribución las compañías en las que el cincuenta por ciento o más del 
capital estuviere representado por acciones pertenecientes a instituciones del sector público o de 
derecho privado con finalidad social o pública.  
Fijada la contribución, el Superintendente notificará con los títulos de crédito a las compañías 
para que la depositen en los bancos privados o estatales que están debidamente autorizados, hasta el 
treinta de septiembre de cada año.  
Las compañías contribuyentes remitirán a la Superintendencia de Compañías el comprobante de 
depósito.  
Las compañías que hubieren pagado por lo menos el cincuenta por ciento de la contribución 
podrán solicitar al Superintendente autorización para pagar la segunda cuota hasta el treinta y uno 
de diciembre del mismo año.  
El banco designado para depósitos recibirá las contribuciones de las compañías y las acreditará 
en una cuenta denominada "Superintendencia de Compañías" y remitirá al Banco Central del 
Ecuador, el que acreditará en la cuenta asignada a la "Superintendencia de Compañías".  
El Banco Central del Ecuador anticipará los fondos necesarios para cubrir el presupuesto de la 
Superintendencia de conformidad con los cheques que le girará directamente el Superintendente y 
liquidará esta cuenta tan pronto como todas las compañías hayan efectuado el correspondiente 
depósito.  
En caso de mora en el pago de contribuciones, las compañías pagarán el máximo interés 
convencional permitido de acuerdo con la Ley. 
La exoneración de impuestos, tasas y cualesquiera otros preceptuados por leyes especiales no 
comprenderán las contribuciones a que se refiere este artículo.  
Art. 450.- Las contribuciones que adeuden las compañías a la Superintendencia de conformidad 
con lo que se dispone en el artículo anterior serán consideradas como créditos privilegiados de 
primera clase, juntamente con los créditos del Estado a los que se refiere el numeral 4 del artículo 
2398 del Código Civil.  
  
Art. 451.- Para la recaudación de las contribuciones, intereses y multas, que adeuden las compañías 
morosas, el Superintendente de Compañías emitirá el título de crédito y procederá a recaudar su 
valor por medio de la jurisdicción coactiva. También podrá designar un delegado para la 
recaudación, sin que en ninguno de los casos se necesite orden de cobro. En el auto de pago se 
podrá ordenar cualquiera de las providencias preventivas prescritas en el Código de Procedimiento 
Civil, sin necesidad de acompañar ninguna prueba. En lo demostrado se aplicarán las disposiciones 
contenidas en Código Tributario.  
Art. 452.- Los sueldos y gastos de la Superintendencia de Compañías se fijarán en el presupuesto 
especial anual, independiente del presupuesto fiscal, que formulado por el Superintendente de 
Compañías, será aprobado por el Presidente de la República en los primeros días de enero de cada 
año. Cualquier reforma a dicho presupuesto requerirá igual aprobación previa.  
Art. 453.- El Superintendente de Compañías administrará e invertirá, bajo su responsabilidad, los 
fondos que corresponden a la Superintendencia y ejecutará el presupuesto de la institución. Para 
realizar inversiones en base de dichos fondos, el Superintendente requerirá autorización del 
Presidente de la República. 
Así mismo, el Superintendente de Compañías administrará los valores del fondo de reserva, 
subsidio de salida y los demás correspondientes a prestaciones especiales del personal de su 
dependencia e invertirá dichos valores de acuerdo con la reglamentación que expida para el efecto.  
Art. 454.- El Superintendente de Compañías podrá efectuar transferencias entre las partidas del 
presupuesto de la Superintendencia, mediante resolución que dictará para el efecto.  
A la terminación de un ejercicio económico, el Superintendente podrá transferir los saldos no 
utilizados del presupuesto de la Superintendencia de Compañías a una cuenta que abrirá en el 
Banco Central del Ecuador, denominada "fondo especial sujeto a distribución", fondo que servirá 
para atender los gastos que se determinarán mediante resolución que requerirá de la aprobación del 
Presidente de la República. 
Art. 455.- La Superintendencia de Compañías está exenta del pago de toda clase de impuestos y 
contribuciones fiscales, municipales o especiales, incluso las relativas a sus edificios.  
Esta exoneración no comprende los actos y contratos que ejecute o celebre la Superintendencia 
de Compañías, cuando el pago de tales gravámenes no corresponda a la Institución, sino a las 
demás personas que intervengan en ellos.  
Art. 456.- Se aplicarán a las compañías mencionadas en el Art. 431 de esta Ley y al personal de la 
Superintendencia de Compañías, en cuanto fuere del caso y no estuviere previsto en la presente 
Ley, las disposiciones de la Ley General de Instituciones del Sistema Financiero.  
  
Art. 457.- Las multas previstas en esta Ley podrán imponerse hasta por un monto de doce salarios 
mínimos vitales generales, de acuerdo con la gravedad de la infracción, a criterio del 
Superintendente o del funcionario delegado para el efecto.  
Cuando las multas sean en beneficio del Ministerio de Salud, el título respectivo será emitido 
por la propia Superintendencia de Compañías y remitido para su cobro al Ministerio de Finanzas 
con notificación del particular al Ministerio de Salud.  
Art. FINAL.- Esta codificación fue elaborada por la Comisión de Legislación y Codificación, de 
acuerdo con lo dispuesto en el numeral 2 del artículo 139 de la Constitución Política de la 
República y cumplidos los presupuestos del artículo 160 de la misma Constitución, publíquese esta 
Codificación en el Registro Oficial. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
ANEXO Nº 3 
 
 MODELO DE MINUTA 
  
SEÑOR NOTARIO: 
 En el protocolo de escrituras públicas a su cargo, sírvase Insertar una de constitución de compañía 
de responsabilidad limitada, al tenor de las cláusulas siguientes: 
PRIMERA.- COMPARECIENTES Y DECLARACIÓN DE VOLUNTAD. – 
Intervienen en la celebración de este contrato, los señores: QUITO SORIA VERÓNICA XIMENA, 
QUITO SORIA JHENY MARLENE Y HERNÁNDEZ ZÚÑIGA ISMAEL DAVID; los 
comparecientes manifiestan ser ecuatorianos, mayores de edad, casada la primera, soltera la 
segunda y casado el tercero, domiciliados en esta ciudad; y, declaran su voluntad de constituir, 
como en efecto constituyen, la compañía de responsabilidad limitada “CONCENFARMA” CÍA. 
LTDA.' la misma que se regirá por las leyes ecuatorianas; de manera especial, por la Ley de 
Compañías, sus reglamentos y los siguientes estatutos. 
 SEGUNDA.- ESTATUTOS DE CONCENFARMA CÍA. LTDA. 
 
CAPITULO PRIMERO 
DENOMINACIÓN. NACIONALIDAD, DOMICILIO,  FINALIDADES Y PLAZO DE 
DURACIÓN 
 ARTICULO UNO.- Constituyese en la ciudad de Quito, con domicilio en el mismo lugar, 
provincia de Pichincha. República del Ecuador, de nacionalidad ecuatoriana, la compañía de 
responsabilidad limitada CONCENFARMA CÍA. LTDA. 
 ARTICULO DOS.- La compañía tiene por objeto y finalidad, la prestación de servicios de Contact 
Center para laboratorios farmacéuticos y servicios afines que hagan parte de su portafolio de 
servicios, con destino a los usuarios y beneficiarios de los mismos. La compañía tiene facultades 
para abrir dentro o fuera del país, agencias o sucursales, y para celebrar contratos con otras 
empresas que persigan finalidades similares sean nacionales o extranjeras. 
 ARTICULO TRES.- La compañía podrá solicitar préstamos internos o externos para el mejor 
cumplimiento de su finalidad. 
 ARTICULO CUATRO.- El plazo de duración del contrato social de la compañía es de treinta 
años, a contarse de la fecha de Inscripción en el Registro Mercantil del domicilio principal de la 
compañía; puede prorrogarse por resolución de la junta general de socios, la que será convocada 
expresamente para deliberar sobre el particular. La compañía podrá disolverse antes, si así lo 
resolviere la Junta general de socios en la forma prevista en estos estatutos y en la Ley de 
Compañías. 
 
  
CAPITULO SEGUNDO 
DEL CAPITAL SOCIAL, DE LAS PARTICIPACIONES Y DE LA RESERVA LEGAL 
  ARTICULO CINCO.- El capital social de la compañía es de seis cientos dólares, dividido en seis 
cientas participaciones de un dólares cada una, que estarán representadas por el certificado de 
aportación correspondiente de conformidad con la ley y estos estatutos, certificado que será 
firmado por el presidente y gerente de la compañía. El capital está íntegramente suscrito y pagado 
en numerarlo en la forma y proporción que se especifica en las declaraciones. 
 ARTICULO SEIS.- La compañía puede aumentar el capital social, por resolución de la Junta 
general de socios, con el consentimiento de las dos terceras partes del capital social, en la forma 
prevista en la Ley y, en tal caso los socios tendrán derecho preferente para suscribir el aumento en 
proporción a sus aportes sociales, salvo resolución en contrario de la Junta general de socios. 
 ARTICULO SIETE.- El aumento de capital se lo hará estableciendo nuevas participaciones y su 
pago se lo efectuará: en numerario, en especie, por compensación de créditos, por capitalización de 
reservas y/o proveniente de la revalorización pertinente y por los demás medios previstos en la ley. 
 ARTICULO OCHO.- La compañía entregará a cada socio el certificado de aportaciones que te 
corresponde; dicho certificado de aportación se extenderá en libre tiñes acompañados de talonarios 
y en los mismos se hará constar la denominación de la compañía, el capital suscrito y el capital 
pagado, número y valor del certificado, nombres y apellidos del socio propietario, domicilio de la 
compañía, fecha de la escritura de constitución, notaría en la que se otorgó, fecha y número de 
inscripción en el Registro Mercantil, fecha y lugar de expedición, la constancia de no ser 
negociable, la firma y rúbrica del presidente y gerente de la compañía. Los certificados serán 
registrados e inscritos en el libro de socios y participaciones; y para constancia de su recepción se 
suscribirán los talonarios. 
 ARTICULO NUEVE.- Todas las participaciones son de Igual calidad, los socios fundadores no se 
reservan beneficio especial alguno. 
 ARTICULO DIEZ.- Las participaciones de esta compañía podrán transferirse por acto entre vivos, 
requiriéndose para ello: el consentimiento unánime del capital social, que la cesión se celebre por 
escritura pública y que se observe las pertinentes disposiciones de la ley. Los socios tienen derecho 
preferente para adquirir estas participaciones a prorrata de las suyas, salvo resolución en contrario 
de la Junta general de socios. En caso de cesión de participaciones, se anulará el certificado original 
y se extenderá uno nuevo. La compañía formará forzosamente un fondo de reserva por lo menos 
igual al veinte por ciento del capital social, segregando anualmente el cinco por ciento de las 
utilidades liquidas y realizadas. 
 ARTICULO ONCE.- En las Juntas generales para efectos de votación cada participación dará al 
socio el derecho a un voto. 
 
CAPITULO TERCERO 
DE LOS SOCIOS. DE SUS DEBERES, ATRIBUCIONES Y RESPONSABILIDADES 
 ARTICULO DOCE.- Son obligaciones de los socios: 
 Las que señala la Ley de Compañías: 
  
 Cumplir con las funciones, actividades y deberes que les asigne la Junta general de socios, el 
presidente y el gerente; 
 Cumplir con las aportaciones suplementarias en proporción a las participaciones que tuviere en la 
compañía cuando y en la forma que decida la Junta general de socios; y, 
 Las demás que señalen estos estatutos. 
 ARTICULO TRECE.- Los socios de la compañía tienen los siguientes derechos y atribuciones: 
 Intervenir con voz y voto en las sesiones de Junta general de socios, personalmente o mediante 
mandato a otro socio o extraño, con poder notarial o carta poder. Se requiere de carta poder para 
cada sesión y, el poder a un extraño será necesariamente notarial. Por cada participación el socio 
tendrá derecho a un voto; 
 Elegir y ser elegido para los órganos de administración; 
 A percibir las utilidades y beneficios a prorrata de las participaciones, lo mismo respecto del 
acervo social de producirse la liquidación de la compañía: 
 Los demás previstos en la ley y en estos estatutos. 
 ARTICULO CATORCE.- La responsabilidad de los socios de la compañía, por las obligaciones 
sociales, se limita únicamente al monto de sus aportaciones Individuales a la compañía, salvo las 
excepciones de ley. 
CAPITULO CUARTO 
DEL GOBIERNO Y ADMINISTRACIÓN 
 ARTICULO QUINCE.- El gobierno y la administración de la compañía se ejerce por medio de los 
siguientes órganos: La Junta general de socios, el presidente y el gerente. 
 ARTICULO DIECISEIS.- DE LA JUNTA GENERAL DE SOCIOS.- La junta general de socios 
es el órgano supremo de la compañía y está integrada por los socios legalmente convocados y 
reunidos en el número suficiente para formar quórum. 
 ARTICULO DIECISIETE.- Las sesiones de junta general de socios son ordinarias y 
extraordinarias, y se reunirán en el domicilio principal de la compañía para su validez. Podrá la 
compañía celebrar sesiones de Junta general de socios en la modalidad de junta universal, esto es, 
que la junta puede constituirse en cualquier tiempo y en cualquier lugar dentro del territorio 
nacional, para tratar cualquier asunto, siempre que esté presente todo el capital, y los asistentes 
quienes deberán suscribir el acta bajo sanción de nulidad acepten por unanimidad la celebración de 
la junta y los asuntos a tratarse, entendiéndose así, legalmente convocada y válidamente 
constituida. 
 ARTICULO DIECIOCHO.- Las Juntas generales se reunirán por lo menos una vez al año, dentro 
de los tres meses posteriores a la finalización del ejercicio económico, y las extraordinarias en 
cualquier tiempo que fueren convocadas. En las sesiones de Junta general, tanto ordinarias como 
extraordinarias, se tratarán únicamente los asuntos puntualizados en la convocatoria, en caso 
contrario las resoluciones serán nulas. 
 ARTICULO DIECINUEVE.- Las juntas ordinarias y extraordinarias serán convocadas por el 
presidente de la compañía, por escrito y personalmente a cada uno de los socios, con ocho días de 
  
anticipación por lo menos al señalado para la sesión de Junta general. La convocatoria indicará el 
lugar, local, fecha, el orden del día y objeto de la sesión. 
 ARTICULO VEINTE.- El quórum para las sesiones de Junta general de socios, en la primera 
convocatoria será de más de la mitad del capital social y. en la segunda se podrá sesionar con el 
número de socios presentes, lo que se Indicará en la convocatoria. La sesión no podrá instalarse, ni 
continuar válidamente sin el quórum establecido. 
 ARTICULO VEINTIUNO.- Las resoluciones se tomarán por mayoría absoluta de votos del capital 
social concurrente a la sesión, con las excepciones que señalan estos estatutos y la Ley de 
Compañías. Los votos en blanco y las abstenciones se sumarán a la mayoría. 
 ARTICULO VEINTIDÓS.- Las resoluciones de la Junta general de socios tomadas con arreglo a 
la ley y a estos estatutos y sus reglamentos, obligarán a todos los socios, hayan o no concurrido a la 
sesión, hayan o no contribuido con su voto y estuvieren o no de acuerdo con dichas resoluciones. 
 ARTICULO VEINTITRÉS.- Las sesiones de junta general de socios, serán presididas por el 
presidente de la compañía y. a su falta, por la persona designada en cada caso, de entre los socios: 
actuará de secretarlo el gerente o el socio que en su falta la Junta elija en cada caso. 
 ARTICULO VEINTICUATRO.- Las actas de las sesiones de junta general de socios se llevarán a 
máquina, en hojas debidamente foliadas y escritas en el anverso y reverso, las que llevarán la firma 
del presidente y secretarlo. De cada sesión de junta se formará un expediente que contendía la 
copia del acta, los documentos que Justifiquen que la convocatoria ha sido hecha legalmente, así 
como todos los documentos que hubieren sido conocidos por la Junta. 
 ARTICULO VEINTICINCO.- Son atribuciones privativas de la junta general de socios: 
 Resolver sobre el aumento o disminución de capital, fusión o transformación de la compañía, 
sobre la disolución anticipada, la prórroga del plazo de duración: y, en general resolver cualquier 
reforma al contrato constitutivo y a estos estatutos: 
 Nombrar al presidente y al gerente de la compañía, señalándoles su remuneración y, removerlos 
por causas Justificadas o a la culminación del periodo para el cual fueron elegidos; 
 Conocer y resolver sobre las cuentas, balances, inventarlos e Informes que presenten los 
administradores; 
 Resolver sobre la forma de reparto de utilidades; 
 Resolver sobre la formación de fondos de reserva especiales o extraordinarios: 
 Acordar la exclusión de socios de acuerdo con las causas establecidas en la ley: 
 Resolver cualquier asunto que no sea competencia privativa del presidente o del gerente y dictar 
las medidas conducentes a la buena marcha de la compañía; 
 Interpretar con el carácter de obligatorio los casos de duda que se presenten sobre las disposiciones 
del estatuto: 
 Acordar la venta o gravamen de tos bienes Inmuebles de la compañía; 
 Aprobar los reglamentos de la compañía: 
  
 Aprobar el presupuesto de la compañía; 
 Resolver la creación o supresión de sucursales, agencias, representaciones, establecimientos y 
oficinas de la compañía: 
 Las demás que señalen la Ley de Compañías y estos estatutos. 
 ARTICULO VEINTISÉIS.- Las resoluciones de la Junta general de socios son obligatorias desde 
el momento en que son tomadas válidamente. 
 ARTICULO VEINTISIETE.- DEL PRESIDENTE.- El presidente será nombrado por la junta 
general de socios y durará dos años en el ejercicio de su cargo, pudiendo ser indefinidamente 
relegido. Puede ser socio o no. 
 ARTICULO VEINTIOCHO.- Son deberes y atribuciones del presidente de la compartía: 
 Supervisar la marcha general de la compañía y el desempeño de los servidores de la misma e 
Informar de estos particulares a la junta general de socios: 
 Convocar y presidir las sesiones de junta general de socios y suscribir las actas; 
 Velar por el cumplimiento de los objetivos de la compañía y por la aplicación de sus políticas; 
Remplazar al gerente, por falta o ausencia temporal o definitiva, con todas las atribuciones, 
conservando las propias mientras dure su ausencia o hasta que la Junta general de socios designe un 
remplazo y se haya inscrito su nombramiento y, aunque no se le hubiere encargado la función por 
escrito; 
 Firmar el nombramiento del gerente y conferir certificaciones sobre el mismo; 
 Las demás que le señalan la Ley de Compañías, estos estatutos, reglamentos de la compañía y la 
junta general de socios. 
 ARTICULO VEINTINUEVE.- DEL GERENTE.- El gerente será nombrado por la Junta general 
de socios y durará dos años en su cargo, pudiendo ser relegido en forma indefinida. Puede ser socio 
o no. 
 ARTICULO TREINTA.- Son deberes y atribuciones del gerente de la compañía: 
 Representar legalmente a la compañía en forma Judicial y extrajudicial; 
 Conducir la gestión de los negocios y la marcha administrativa de la compañía; 
 Dirigir la gestión económica financiera de la compañía; 
 Gestionar, planificar, coordinar y ejecutar las actividades de la compañía; 
 Realizar pagos por conceptos de gastos administrativos; 
 Realizar Inversiones y adquisiciones hasta por la suma de veinte salarios mínimos vitales, sin 
necesidad de firma conjunta con el presidente. Las adquisiciones que pasen de veinte salarios 
mínimos vitales, las hará conjuntamente con el presidente, sin perjuicio de lo dispuesto en el 
artículo doce de la Ley de Compañías; 
  
 Suscribir el nombramiento del presidente y conferir coplas y certificaciones sobre el mismo; 
 Inscribir su nombramiento con la razón de su aceptación en el Registro Mercantil; 
 Llevar los libros de actas y expedientes de cada sesión de junta general; 
 Manejar las cuentas bancarias según sus atribuciones: 
 Presentar a la Junta general de socios un informe sobre la marcha de la compañía, el balance y la 
cuenta de pérdidas y ganancias, así como la fórmula de distribución de beneficios según la ley, 
dentro de los sesenta días siguientes al cierre del ejercicio económico: 
 Cumplir y hacer cumplir las resoluciones de la junta general de socios; 
 Ejercer y cumplir las demás atribuciones, deberes y responsabilidades que establece la ley, estos 
estatutos, los reglamentos de la compañía y las que señale la Junta general de socios. 
 
CAPÍTULO QUINTO 
DE LA DISOLUCIÓN Y LIQUIDACIÓN DE LA COMPAÑÍA 
 ARTÍCULO TREINTA Y UNO.- La disolución y liquidación de la compañía se regla por las 
disposiciones pertinentes de la Ley de Compañías, especialmente por lo establecido en la sección 
once; así como por el Reglamento pertinente y lo previsto en estos estatutos. 
 ARTÍCULO TREINTA Y DOS.- No se disolverá la compañía por muerte, interdicción o quiebra 
de uno o más de sus socios. 
 DECLARACIONES.- El capital con el que se constituye la compañía CONCENFARMA CIA. 
LTDA. ha sido suscrito y pagado en su totalidad en la siguiente forma: la señora Verónica Quito; 
doscientas participaciones, de un dólar cada una, con un valor total de doscientos dólares; la 
señorita Jheny Quito; doscientas participaciones, un dólar cada una, con un valor total de 
doscientos dólares y el Sr. Ismael Hernández doscientas participaciones, de un dólar cada una, con 
un valor total de doscientos dólares; TOTAL: seis cientas participaciones de un dólar cada una, que 
dan un total de SEIS CIENTAS PARTICIPACIONES DE UN DÓLAR; valor que ha sido 
depositado en dinero en efectivo en la cuenta «Integración de Capital», en el Banco del Austro, 
cuyo certificado se agrega a la presente escritura como documento habilitante. Los socios de la 
compañía por unanimidad nombran a la señorita Jheny Quito, para que se encargue de los trámites 
pertinentes, encaminados a la aprobación de la escritura constitutiva de la compañía, su inscripción 
en el Registro Mercantil y convocatoria a la primera junta general de socios, en la que se 
designarán presidente y gerente de la compañía. 
 Hasta aquí la minuta. Usted señor Notario se sírvase agregar las cláusulas de estilo para su validez. 
                                                Atentamente, 
 (f) El Abogado 
 
 
  
ANEXO No. 4 
 
 
MANUAL DE PROCEDIMIENTOS LABORATORIO XXXXXX 
PROGRAMAS DE APOYO A PACIENTES XXXXXXX 
 
Objetivos del Programa 
 
• Lograr mayor fidelidad de nuestros clientes mediante el establecimiento de un enlace 
permanente entre XXXXXXX y sus clientes (Pacientes, Médicos y Farmacias), facilitando 
el intercambio de información a través de un servicio personalizado e integral. 
• Beneficiar directamente a los pacientes que toman medicinas XXXXXXX de las 
actividades promocionales y beneficios adicionales relacionados con las patologías 
(alianzas estratégicas)  eliminando canales intermediarios. 
 
 
Alcance 
 
Territorio:   Nivel nacional 
Unidad de Negocios: CM & GM / Biotech (pudiéndose ampliar a futuro al resto de unidades de 
negocio de Farma) 
Actores: Pacientes que toman productos XXXXXXX 
 Médicos registrados en el SISTEMA 
 Farmacias registradas en el SISTEMA 
 Contact Center 
Expansión de Mercados 
Gerentes de Producto   
 Inteligencia de Mercados 
  
Fuerza de Ventas 
Origen de los datos 
 
Pacientes  
Actividades de expansión de mercados 
Planes de medicación continua con los distribuidores seleccionados 
Llamadas directas de pacientes a la línea 1800-XXXXXX 
Pacientes referidos por médicos, farmacias o representantes 
 
Médicos   
Maestro de Médicos SISTEMA 
Actualizaciones de cartera de los representantes  
 
Farmacias   
Maestro de Farmacias SISTEMA 
   Plan premios y puntos 
   Actualizaciones de cartera de los representantes  
 
Herramientas 
Plataforma de Fidelización  
1to1 Microsoft Dynamics - CRM Administración de pacientes, médicos y farmacias basada en la 
plataforma Microsoft Dynamics CRM 4.0 – Versión Starter.  
Línea de atención gratuita 
Línea 1800-XXXXXX(1800 - XXXXXX) que funciona de lunes a viernes de 08h00 a 17h00. 
Sistema de llamadas simultáneas 
  
Sistema de llamadas automáticas vía troncal IP. 
Responsabilidades 
Operadores Contact Center  
El operador del Contact Center tiene las siguientes responsabilidades:  
Generación de llamadas: 
De bienvenida al programa 
De confirmación y actualización de datos 
De comunicación de beneficios 
De recordación (nuevos canjes o compra de producto) 
De invitación a eventos (charlas, talleres, campañas, cursos, congresos) 
De información de promociones 
De seguimiento de entrega de documentos 
De saludo de cumpleaños 
Recepción de llamadas 
Absolución de consultas 
Atención a reclamos 
Registro de nuevos pacientes 
Realización de encuestas 
De satisfacción del programa  
De estado de suministros  
De entrega de canjes 
Revista XXXXXXX 
Evaluación de eventos (charlas, talleres, campañas, cursos, congresos) 
Envíos 
  
Carta de bienvenida al programa 
Insumos XXXXXXX-  
Canjes productos del programa 
Boletines informativos 
Revista XXXXXXX 
Invitaciones 
Promociones 
Gimmicks  
Programas 
1 
El Programa XXXXXXX pertenece a la Unidad de Negocios XXXXX. Este programa se subdivide 
de acuerdo al tipo de patologías de los pacientes como: Cardiometabólicas, Dolor, Pediatría, entre 
otros, y que son prescritos medicamentos XXXXXXX.   
2 
El Programa XXXXXX, pertenece a la Unidad de Negocios XXXXX. Está dirigido a pacientes que 
presentan deficiencia en la hormona de crecimiento y son prescritos con el producto XXXXX. 
3 
El Programa XXXXXXXXXX pertenece a la Unidad de Negocios XXXXXX. Está dirigido a 
pacientes con esclerosis múltiple y son tratados con XXXXXX. 
Beneficios de los Programas 
Todos los beneficios de los programas serán validados por un médico y son entregados con la 
autorización voluntaria y expresa de cada paciente o familiar registrado como responsable.  
XXXXXXX C.A. se reserva el derecho de modificar los términos y condiciones de cada programa, 
así como sus beneficios sin previo aviso a los pacientes registrados en dicho sistema. 
Beneficios Programa XXXXXXX 
Medicación Contínua: Sistema de beneficios acumulativos de compra en medicación inscritos en 
el programa. 
  
Educación Médica: Programa de educación para el manejo integral de patologías crónicas basado 
en charlas informativas y talleres en temas como Nutrición, Pie Diabético, entre otros. 
Alianzas Estratégicas: Descuentos relacionados con el cuidado integral de la patología en base a 
convenios con laboratorios médicos, calzado, oftalmología, glucómetros, nutrición, entre otros.  
Promociones Dirigidas: Programas especiales o descuentos en compras. 
Material Informativo: Revista XXXXXXX con temas de salud general y consejos de salud para 
un mejor manejo de las enfermedades crónicas. 
Beneficios Programas XXXXXXX y XXXXXXXX 
Educación Médica: Programa de educación para el manejo integral de patologías basado en 
charlas informativas y talleres. 
Alianzas Estratégicas: Descuentos relacionados con el cuidado integral de la patología en base a 
convenios con laboratorios médicos,  nutrición, entre otros.  
Promociones Dirigidas: Programa de  promoción para pacientes del programa. 
Requisitos para el Ingreso 
Programa XXXXXXX 
El paciente deberá entregar los siguientes requisitos a fin de registrarse en el programa y disponer 
de los beneficios anteriormente descritos:   
Copia de la Cédula de Identidad 
Copia de la prescripción médica del producto 
Copia de la factura de compra  
Ficha de afiliación al programa por parte del médico tratante (opcional) 
Completar la ficha de datos generales 
Programa XXXXXX 
Copia de la prescripción de XXXXXX  
Registro del representante  
 
  
Programa XXXXXX  
Copia de la prescripción de XXXXXX  
Políticas   
Políticas Programa XXXXXXX 
Inscripción 
Los requisitos para el registro en el programa son de carácter obligatorio para todos los pacientes a 
excepción de la Ficha de Afiliación, la entrega parcial de la documentación no habilitará la 
inscripción, siendo obligación del operador devolver los documentos al paciente respectivo.  
La fecha de la factura de compra del producto podrá ser máximo de un mes de antigüedad. 
Aquellos pacientes mayores de 70 años o menores de edad deberán registrar obligatoriamente un 
familiar responsable. 
La entrega de la documentación se realizará en las oficinas de Quito, Guayaquil o Cuenca 
directamente, vía Courier o vía fax. 
El paciente que cumpla con los requisitos recibirá en un lapso de 48 horas una tarjeta de afiliación 
al programa XXXXXXX conjuntamente con el manual de beneficios. 
Esta tarjeta de afiliación será el único documento habilitante para que el paciente goce de los 
beneficios del programa a nivel nacional. Deberá instruirse a todos los miembros del club para que 
la presenten en todos los establecimientos miembros de nuestras alianzas estratégicas para la 
obtención de beneficios   Esta es una condición sine qua non. 
Estos documentos serán enviados vía Courier a la dirección registrada por el paciente, al momento 
de entrega el responsable deberá firmar la aceptación voluntaria de los beneficios y condiciones del 
Programa XXXXXXX. 
El manual de beneficios será actualizado según se incluyan nuevas alianzas estratégicas en el 
programa.  
Sistema de Medicación Contínua 
Por bienvenida al programa se procederá a entregar el beneficio de 1 + 1, siendo aplicable una sola 
vez por paciente y patología. La fecha de la factura debe ser máximo de un mes de antigüedad. 
  
En ocasiones siguientes se entregará el beneficio de 3 + 1, para lo cual el paciente deberá entregar 
facturas que certifiquen la compra de las 3 unidades con fecha de compra máximo de 4 meses de 
antigüedad.  
Las facturas deberán estar a nombre del paciente o en su defecto del familiar nombrado como 
responsable. 
Aquellos pacientes que obtienen la medicina a través del IESS u hospitales públicos no podrán 
acceder al beneficio de los programas de Medicación Contínua, a excepción que presenten la 
factura por la respectiva compra.  
No se aceptarán cajas vacías en substitución a las facturas de compra. 
La lista de productos incluidos en el programa consta en el Anexo No. 3  
Educación Continua  
Para obtener el beneficio de la Educación Continua, el paciente deberá tener una permanencia en el 
programa de 4 meses, una vez transcurrido este periodo se procederá a invitar al paciente al ciclo 
de charlas más cercano. 
Las charlas o talleres serán de programación trimestral. 
Estas actividades se llevarán a cabo únicamente en Quito, Guayaquil y Cuenca. La realización de 
las charlas en otras ciudades dependerá del número de pacientes registrados y activos en la zona. 
El temario de las charlas estará enmarcado en los siguientes módulos: Generalidades sobre la 
diabetes/HTA/Tiroides, Complicaciones Crónicas, Nutrición, Actividad Física, entre otros. 
Alianzas Estratégicas 
Los descuentos o convenios especiales con proveedores relacionados al cuidado integral de la 
patología crónica serán publicados en el manual de beneficios del programa XXXXXXX. 
Descuentos especiales o promociones serán publicados en la revista XXXXXXX.  
Las alianzas estratégicas incluyen a los siguientes proveedores y están avaladas por convenios 
legalizados por las partes pertinentes. 
Otros descuentos o exámenes especiales y su modalidad serán establecidos por el Gerente de 
Producto responsable.  
 
  
Promociones Dirigidas 
Las promociones y sus condiciones serán establecidas por el Gerente de Producto responsable. 
Material informativo  
Todo paciente registrado en el programa será beneficiario de la revista XXXXXXX, la cual le será 
entregada vía Courier a la dirección indicada por ellos. 
Conjuntamente con la carta de bienvenida al producto, se entregará a cada paciente el siguiente 
material, el mismo que será repuesto cada 6 meses:  
Tarjeta Control de Glucosa 
Tarjeta Control de Mis Medicinas 
Se entregará material de refuerzo en las charlas de educación contínua de acuerdo al tema tratado. 
Políticas Programas XXXXXXXX– XXXXXXXX 
Inscripción  
La inscripción de pacientes en estos programas se realizará a través del registro de los  datos del 
paciente y su representante de ser necesario por parte de las enfermeras, en el formato diseñado por 
la Unidad de Negocios. 
 
Educación Continua  
Las charlas serán programadas con cada club de pacientes  
Alianzas Estratégicas 
Se aplican las mismas alianzas estratégicas detalladas en el Programa XXXXXXX. Otros 
descuentos o exámenes especiales y su modalidad serán establecidos por el Gerente de Producto 
responsable.  
Procedimiento Programa XXXXXXX 
Registro Pacientes Nuevos 
El registro de pacientes nuevos se originará de las siguientes fuentes: 
 
  
Clubes privados 
Llamadas directas a la línea 1800 
Programas de medicación contínua distribuidores 
Actividades específicas de expansión de mercados o de la unidad de negocios 
Pacientes referidos por médicos  
Una vez que los datos del paciente sean entregados al operador, este deberá realizar las siguientes 
acciones en el lapso de 2 días laborables: 
Contactar al paciente para la solicitud y/o confirmación de datos   
Comunicar al paciente sobre los beneficios del programa XXXXXXX y sus requerimientos 
Solicitar el envío de la documentación 
El paciente podrá enviar vía Courier, fax o dejar directamente los documentos en las oficinas de 
XXXXXXX de Quito, Guayaquil o Cuenca. En el caso de documentos dejados en las sucursales, 
será responsabilidad de la recepción de estas oficinas enviarlos por valija con atención al Contact  
Center el mismo día en que fueron recibidos. 
Si el paciente no ha enviado la documentación entre los 5 días hábiles posteriores, el operador 
deberá contactarse nuevamente para recordar el requerimiento. 
Posterior a la recepción completa de los documentos, el operador del Contact Center procederá con 
lo siguiente: 
Registrar al paciente en la plataforma Microsoft Dynamics – CRM en el Módulo Nuevo contacto 
Completar la siguiente información de carácter obligatorio:  
Nombre y apellido 
Tipo de contacto -  “Paciente”. Si el paciente tiene familiar responsable, los datos del mismo 
deberán ser registrados en la opción Contactos Secundarios  
Número de cédula 
Calificación del paciente: Esta calificación obedece a los siguientes criterios: 
VH: El paciente toma 2 o más productos de XXXXXXX 
H: El paciente toma 1 producto de XXXXXXX 
  
M: El paciente toma medicamentos de la competencia 
L: El paciente continúa con la enfermedad crónica pero ya no le es recetado nuestro producto 
I: El paciente ya no desea ser parte del programa y tiene estado de Inactivo.  
Género 
Teléfono(s) 
Lugar de trabajo 
Módulo o Unidad de Negocios 
Dirección completa (calle principal, calle secundaria, numeración, barrio o sector, referencia) 
Estado civil 
Fecha de nacimiento 
Número de hijos 
Origen del paciente 
Patología(s) del paciente 
Médico (s) del paciente 
Representante a cargo del médico seleccionado 
Programa del contacto 
Producto que toma 
Dosis o frecuencia de toma 
Imprimir carta de bienvenida 
Despachar vía Courier el sobre con carta de bienvenida, medicamento(s) inscrito(s) en el programa 
y otros materiales informativos 
Contactar al paciente para confirmar la entrega del material 
 
El operador tendrá 2 días laborables para la ejecución de las cuatro primeras tareas. La 
confirmación de recepción del material se realizará de la siguiente manera: 
  
 
Pacientes Quito: 24 horas después del envío Courier 
Pacientes provincia: hasta 48 horas después del envío Courier  
Cuando el paciente sobrepasa los 70 años de edad o es menor de edad, como requisito de ingreso 
en el programa deberá nombrar un familiar responsable, a través del cual se procederá a entregar 
los beneficios al paciente, así también, constituirá el canal de comunicación entre XXXXXXX y el 
paciente. 
Todos los documentos de respaldo enviados por el paciente serán archivados cronológicamente por 
parte del operador. 
Sistema de Medicación Continua 
Posterior al registro, el paciente disfrutará el beneficio acumulativo de compra, para ello deberá 
enviar vía Courier, fax o entregar directamente en las oficinas una copia de las facturas que avalen 
la compra de 3 cajas del medicamento registrado. 
El operador realizará las siguientes acciones: 
Verificar en las facturas enviadas el nombre del paciente o familiar responsable, fecha de emisión 
de las facturas, cantidad de producto adquirida y validez de la factura. 
Registrar en el módulo Canjes del Contacto los siguientes datos 
Fecha del canje 
Estado del canje 
Número de guía del envío 
Programa del Paciente 
Producto a canjear 
Presentación del producto 
Lugar de compra 
Cajas compradas 
Valor de compra 
Cantidad a entregar 
  
Nro. De lote de las cajas a entregar 
Número de las facturas entregadas y fecha de emisión 
Dirección de entrega 
 
Enviar vía Courier la caja gratis en un periodo máximo de 48 horas a la dirección registrada. 24 
horas después del envío se contactará con el paciente para la confirmación de la recepción del 
paquete.  
Las facturas enviadas por los pacientes deberán ser archivadas de acuerdo al mes en que se realiza 
el envío. 
 
Llamadas recordatorias  
El operador realizará las siguientes llamadas recordatorias a los pacientes: 
Recordar al paciente que su medicación está pronta a terminarse, inclusive podrá informarle acerca 
de promociones especiales en cadenas de farmacia seleccionadas donde podrá adquirir los fármacos 
a precios especiales. Los intervalos de este tipo de llamadas se establecerá de acuerdo a la patología 
y dosis diaria 
Programación de citas médicas 
Asistencia a charlas médicas o talleres  
Entrega revista XXXXXXX 
Bimensualmente se obtendrá el reporte de direcciones de la base de datos para determinar el 
número de pacientes activos. El número de revistas requeridas se solicitarán a bodega, las cuales 
serán entregadas al Courier para su embalaje y envío. 
Las revistas y algún material adicional al Courier serán entregados por escrito a fin de dejar 
constancia de la fecha de entrega y el estado del material. 
A partir de la fecha de retiro del material, el Courier tendrá 10 días laborables (2 semanas)  para la 
entrega de la revista. Las entregas incluirán 2 intentos de entrega, después del cual se procederá a la 
devolución respectiva. 
  
El Courier enviará informes parciales con el objetivo de reportar novedades en las entregas como 
direcciones incorrectas, incompletas o inaccesibles. En este caso, el operador procederá a 
contactarse con el paciente para la aclaración respectiva. Cuando la dirección es inaccesible o se 
trata de algún sector denominado como zona roja se suspenderá la entrega del material. 
Una vez concluidas las entregas, el operador deberá solicitar las guías de remisión al Courier y 
realizar una confirmación aleatoria al 10% de los pacientes que registran la entrega efectiva. Con 
este informe se procederá a pagar la factura respectiva. 
Modificaciones en los datos de los Pacientes/Médicos/Dependientes 
La modificación de datos de los contactos registrados en la plataforma estará a cargo del Operador 
o de Expansión de Mercados con el fin de mantener actualizada la información.  
El operador no tiene permisos para eliminar información del sistema, tan solo para editar, cuyo 
cambio será registrado en la plataforma y puede ser revisado en el historial. 
Adicionalmente, Inteligencia de Mercados enviará mensualmente un archivo con las 
actualizaciones (altas y bajas) de médicos y farmacias realizadas en SISTEMA. 
 
 
Modificaciones en los Estados de los Pacientes/Médicos/Dependientes 
Todos los pacientes, médicos o dependientes de farmacia son registrados en el sistema bajo el 
estado “Activo”, el cual manifiesta lo siguiente:  
Pacientes que poseen una o varias de las patologías registradas en el programa XXXXXXX y les ha 
sido prescrito uno o varios medicamentos de XXXXXXX. 
Médicos registrados en el fichero médico, quienes reciben visita médica mensual de uno o varios 
representantes de XXXXXXX y registran prescripciones de nuestros medicamentos. 
Dependientes de Farmacia que laboren en las farmacias inscritas en el fichero médico y que reciben 
visita de uno o varios representantes de XXXXXXX.   
 Este estado “Activo” puede modificarse a “Inactivo” por las siguientes causas: 
Fallecimiento 
Cambio de dirección 
  
Fin de la relación laboral con la farmacia en el caso de los dependientes de farmacia 
Eliminación del contacto en los ficheros médicos 
Suspensión o cambio de medicación 
Generación de actividades 
La plataforma manejará la creación manual de actividades relacionadas a cada cliente (paciente, 
médico o farmacia). Las cuales pueden ser de los siguientes tipos: 
Envío de correos electrónicos 
Llamadas telefónicas: citas/invitaciones/confirmaciones/recordatorios 
Tareas: programas a pacientes/promociones dirigidas/campañas  
 
Estas actividades podrán ser consultadas de manera histórica el momento que el usuario interesado 
lo requiera. 
Expansión de Mercados generará la actividad correspondiente a ser ejecutada ya sea por el 
operador o la persona responsable de la tarea, en la cual se detallará las condiciones y plazo para la 
misma. 
 
Una vez concluida la actividad, Expansión de Mercados procederá a emitir el informe 
correspondiente al cumplimiento de la tarea.  
Emisión de reportes 
Expansión de Mercados entregará trimestralmente al Gerente de Producto responsable y al Gerente 
de Unidad de Negocios los siguientes reportes: 
Incremento del número de pacientes XXXXXXX registrados en el Programa XXXXXXX por 
patología 
Rotación de productos con corta fecha o en deterioro 
Número de campañas ejecutadas en pacientes, médicos o farmacias 
Inversiones a médicos 
  
Los reportes también incluirán cualquier información que los Gerentes de Producto o el Gerente de 
Unidad de Negocios requiera en relación a las actividades realizadas con pacientes, médicos o 
farmacias. 
 
Procedimiento Programas XXXXXXXX– XXXXXXXX 
Registro Pacientes Nuevos 
El registro de pacientes nuevos se originará de las siguientes fuentes: 
Llamadas directas a la línea 1800 
 Reporte de enfermeras  
Actividades específicas de expansión de mercados o de la unidad de negocios 
 
Una vez que los datos del paciente sean entregados al operador, este deberá realizar las siguientes 
acciones en el lapso de 2 días laborables: 
Contactar al paciente para la confirmación de datos   
Comunicar al paciente sobre los beneficios del programa  
Impresión carta de bienvenida 
Entrega de Insumos requeridos a través del Courier  
Despachar vía Courier el sobre con carta de bienvenida, insumos requeridos y otros materiales 
informativos 
Contactar al paciente para confirmar la entrega del material 
 
El operador tendrá 2 días laborables para la ejecución de las cuatro primeras tareas. La 
confirmación de recepción del material se realizará de la siguiente manera: 
 
Pacientes Quito: 24 horas después del envío Courier 
Pacientes provincia: hasta 48 horas después del envío Courier  
  
 
Cuando el paciente es menor de edad, como requisito de ingreso en el programa deberá nombrar un 
familiar responsable, a través del cual se procederá a entregar los beneficios al paciente, así 
también, constituirá el canal de comunicación entre XXXXXXX y el paciente. 
Todos los documentos de respaldo enviados por el paciente serán archivados cronológicamente por 
parte del operador. 
Generación de actividades 
La generación de actividades tiene el mismo procedimiento descrito en el Programa XXXXXXX.  
Emisión de reportes 
Expansión de Mercados entregará trimestralmente al Gerente de Producto responsable y  a los  
KAM´S   Región Costa, los siguientes reportes: 
Incremento del número de pacientes XXXXXXX registrados en el Programa  
Número de campañas ejecutadas en pacientes, médicos  
Los reportes también incluirán cualquier información que los Gerentes de Producto o el Gerente de 
Unidad de Negocios requiera en relación a las actividades realizadas con pacientes.  
 
